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COOPERATION OU COMPETITION : 

CONCEPTUALISATION ET MESURE DU POUVOIR D’AGENTIVITE PARTAGEE DANS LES

INTERACTIONS ENTRE CLIENTS ET IA 

Résumé : 

Les rencontres de service comportent de plus en plus de fonctionnalités liées à l'IA, telles que 

des solutions de suivi et d’optimisation de consommation. Ces nouvelles formes de service, 

fournies par l'IA (versus des humains), peuvent façonner le sentiment d'agentivité, c’est-à-dire 

la capacité à agir, des clients. Ceux-ci se retrouvent dans une forme de collaboration 

compétitive avec l'IA, partageant les tâches, les ressources, les données et les décisions. Cette 

recherche conceptualise et développe une échelle pour mesurer le pouvoir d'agentivité 

partagée pendant les interactions client-IA. Que l’IA permette d’augmenter la capacité 

d’action du client (plus d’efficacité et nouvelles fonctionnalités) ou qu’elle la canalise et la 

restreigne (manque de choix via l’automatisation), il est important de comprendre le rôle de 

l'agentivité dans les interactions entre l'IA et les clients. Les recherches futures pourraient 

utiliser l'échelle du pouvoir d’agentivité partagée pour mieux comprendre la nature et l'impact 

des interactions client-IA dans un contexte de service sur les comportements des 

consommateurs. 

Mots-clés : Agentivité, Intelligence Artificielle, Développement d’Echelle, Interaction de 

service, Dynamiques de pouvoir 

COOPERATION OR COMPETITION: 

CONCEPTUALIZING AND MEASURING SHARED AGENCY POWER IN CUSTOMER-

AI INTERACTIONS 

Summary: 

Service encounters increasingly include AI-related functionalities, such as consumption 

tracking and optimization solutions. These new forms of service, provided by AI (versus 

humans), can shape customers' sense of agency, i.e. their ability to act. They find themselves 

in a form of competitive collaboration with the AI, sharing tasks, resources, data and 

decisions. This research conceptualizes and develops a scale to measure the power of shared 

agency during customer-AI interactions. Whether AI enables increased customer agency 

(more efficiency and new features) or restricts it (lack of choice via automation), it is 

important to understand the role of agency in AI-customer interactions. Future research could 

use the shared agency power scale to better understand the nature and impact of customer-AI 

interactions in a service context on consumer behaviors. 

Keywords: Agency, Artificial Intelligence, Scale Development, Service Interaction, Power 

Dynamics 
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Introduction et objectif de la recherche 

L'intelligence artificielle (IA) joue un rôle croissant dans la vie quotidienne des clients 

et affecte leurs expériences de consommation (Puntoni, Reczek, Giesler, & Botti, 2021), qu’il 

s’agisse d’essayages virtuels ou encore d’aides au suivi par l’automatisation de tâches 

(réachat automatique par exemple), afin d'accompagner les clients tout au long de leur 

parcours de consommation. Ces tâches simples peuvent être combinées pour former des 

parties d'un processus impliquant l'IA tout au long des étapes successives, pour aboutir 

finalement à un résultat partagé et à un bénéfice pour l’utilisateur. Les recherches antérieures 

se sont principalement concentrées sur les attitudes (acceptation vs aversion) envers l'IA, en 

montrant, par exemple, que les consommateurs peuvent résister à l'adoption de l'IA même si 

cela leur est bénéfique (Gursoy, Chi, Lu, & Nunkoo, 2019). La question de l’agentivité liée à 

la consommation et à la confrontation avec l’IA est encore peu abordée. L’IA semble pouvoir 

augmenter la capacité d’action de l’utilisateur d’un produit ou service augmenté au global 

(Chong et al, 2021), mais elle peut aussi la restreindre dans certains cas (Murray et al., 2021) 

et limiter le sentiment d’accomplissement de l’utilisateur (Curchod et al., 2020). La présente 

recherche poursuit trois objectifs qui sont théoriques, méthodologiques et empiriques. 

Premièrement, cette recherche introduit le concept d'agentivité partagée, c’est-à-dire de 

capacité d’action de l’une ou l’autre des parties dans un processus commun et dans quelle 

mesure ce partage est un lieu d’exercice de pouvoir. Deuxièmement, elle introduit une échelle 

pour mesurer le pouvoir d’agentivité partagée dans les interactions de service client-IA. 

Troisièmement, elle montre que le pouvoir d’agentivité partagée peut agir comme un 

antécédent des comportements des consommateurs tels que l'intention d'utiliser un service et 

la satisfaction anticipée. Dans l'ensemble, cette recherche comble une lacune dans notre 

compréhension des conséquences psychologiques des interactions client-IA dans un contexte 

de service. Cette recherche se concentre sur la consommation de services donnant lieu à des 

interactions entre IA et client. Le terme de service est entendu au sens d’un process qui 

implique l’utilisation de compétences et de tâches pour obtenir un bénéfice donné (Lusch et 

Vargo, 2006).  Cette étude investigue la façon dont ce processus est perçu par le client en 

terme d’agentivité, de capacité d’action en regard de ce qui est produit et proposé par la 

machine.  

L’agentivité partagée, les interactions IA-clients et les dynamiques de pouvoir 

Le partage d’agentivité dans le processus de prise de décision 

Cette communication s'inspire de recherches sur l'agentivité (Marion, 2017), 

l'automatisation (Parasuraman et al., 2000), la prise de décision partagée dans le domaine 

médical (Légaré et Witteman, 2013) et dans le domaine de la gestion (Murray et al., 2021), la 

prise de décision de groupe de consommateurs et assistée (Aksoy et al., 2006 ; Lee et al., 

2018) pour introduire le concept de partage de l'agentivité dans le contexte du marketing et 

des services. Par « agentivité partagée », nous entendons un contexte dans lequel deux parties, 

ou plus, sont conjointement impliquées dans l'exercice du contrôle des étapes et des tâches 

d'un processus de consommation. L'agentivité partagée a été abordée de deux manières 

distinctes dans la littérature marketing, mais toujours dans le cadre de la prise de décision 

d’achat. En premier lieu, la prise de décision de consommation de groupe implique des 

situations où un groupe de clients prend conjointement une décision négociée (Lee et al., 
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2018). Dans ce cadre, la recherche n’a toutefois pas considéré l'IA comme un partenaire de 

décision potentiel. En second lieu, les chercheurs ont étudié la prise de décision assistée, qui 

se concentre sur la nature et l'étendue de l'influence sociale sur un acheteur. Ce type de 

situation se produit généralement lorsqu'un client achète un produit ou un service, mais qu'un 

tiers (ami ou vendeur) influence le processus d'achat en apportant des jugements normatifs ou 

des informations (Zhang et al., 2014). Dans ce cadre, l’implication de l’IA comme influent 

potentiel a principalement été étudié sous le prisme de la recommandation (Lurie et Wen, 

2014).  

Bien que le partage de l'agentivité avec l'IA n'ait pas été étudié dans le domaine du 

marketing, il a été exploré dans d'autres domaines (Murray et al., 2019). Dans le champ de la 

gestion, en particulier, en s’intéressant au partage d’agentivité lors de tâches à accomplir en 

commun, on se rapproche du sujet de cette étude qui porte sur le partage de tâches inhérentes 

au processus de consommation de service. Dans ce champ, l'agentivité de l'IA est reconnue, 

les agents artificiels étant " des acteurs artificiellement intelligents qui ont la capacité d'imiter 

(...) l'intelligence humaine, d'agir par eux-mêmes, de manière distincte et sans autre 

intervention humaine " (van Rijmenam et Logue, 2021, p 5). Le partage de l'agentivité a été 

étudié sur le lieu de travail et désigné sous le nom d'"agentivité conjointe " (Murray et al., 

2019) ou de " travail en équipe " (O'Neill et al., 2020). L’impact des différentes formes 

d’agentivité de chacune des parties sur l'organisation ont été identifiés. En revanche dans le 

cadre de la consommation, les contours du partage d'agentivité et son impact potentiel sur 

l’expérience vécue par le consommateur et sur ses décisions reste inconnu. Contrairement aux 

contextes étudiés précédemment, les consommateurs peuvent choisir délibérément d'utiliser 

l'IA ou non. En outre, les consommateurs peuvent ne pas être formés à l'utilisation de l'IA ou 

être réticents à payer pour un tel service. Tous ces éléments peuvent affecter la nature et les 

résultats du partage de l'agentivité avec l'IA. 

Dynamiques de pouvoir dans la dyade client-IA 

Le pouvoir est traditionnellement associé au contrôle des ressources. Magee, Galinsky 

et Gruenfeld (2007, p. 201), par exemple, définissent le pouvoir comme "la capacité de 

contrôler ses propres ressources et résultats ainsi que ceux des autres". La littérature considère 

toutefois également un aspect plus implicite du pouvoir. Des définitions alternatives du 

pouvoir le caractérisent comme une capacité d'exercer une influence et de ne pas se laisser 

influencer par les autres (Lewin et Cartwright, 1951). Cette définition du pouvoir se prête à 

l'étude des interactions client-IA pour deux raisons. Premièrement, les clients peuvent se 

méfier de l’influence de l'IA et se sentir ainsi poussés à résister à son ascendant (Northey, 

Hunter, Mulcahy, Choong, & Mehmet, 2022). Deuxièmement, des recherches suggèrent que 

l'IA peut être perçue comme une menace dans les interactions entre clients et entreprises 

(Sangle-Ferriere & Voyer, 2018). 

Étant donné que, dans la plupart des cas, les clients choisissent d'interagir avec l'IA - 

par exemple en prenant en compte des recommandations d’utilisation - les dynamiques de 

pouvoir entre les clients et l'IA jouent plutôt à un niveau implicite. Cependant, les clients 

peuvent aussi se sentir contraints d'accepter l'influence de l'IA en raison de facteurs externes 

tels que le stress ou les contraintes de temps. Parmi les autres facteurs susceptibles de 

façonner les interactions entre les clients et l'IA - et donc le pouvoir perçu - figure le 

sentiment de supériorité de l'homme sur la machine (Huang & Rust, 2022), qui peut se 

traduire par le fait que les clients veulent avoir le dessus lorsqu'ils interagissent avec l'IA. 
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Enfin, le partage d'informations privées et sensibles peut amener les consommateurs à se 

méfier lorsqu'ils interagissent avec des services en ligne gérés par l'IA, afin de ne pas donner 

trop d'informations (Khan, Aalsalem, Khan, & Arshad, 2019). Le pouvoir conféré par 

l’agentivité partagée (le partage d’actions mises en œuvre avec l’IA) peut résider dans 

l’autonomie gagnée par l’individu grâce à l’IA (Ostrom et al., 2021), lui permettant de mieux 

maîtriser le résultat de ses actions.  Dans d'autres situations, l'influence de l'IA peut également 

limiter l'autonomie perçue et la capacité à agir de l’individu. Pour comprendre et évaluer ces 

phénomènes, nous avons élaboré une échelle de mesure de ce pouvoir, appelé pouvoir 

d’agentivité partagée.  

Méthodologie et Résultats 

Nous avons suivi Churchill (1979) et Hardesty et Bearden (2004) dans le processus 

d'élaboration d’un outil de mesure du pouvoir d’agentivité partagée. Nous avons mené une 

étude qualitative exploratoire en ligne (étude 1, n=150) afin de générer une liste d'items. Les 

participants ont lu six courts scénarios différents décrivant des contextes de partage 

d'agentivité entre un individu et une IA (par exemple, suivi de stocks et ré-achat automatique, 

voiture automatisée…) et ont été invités à décrire dans leurs propres mots comment ils 

décriraient leur expérience, dans quelle mesure ils se sentiraient en contrôle et pourquoi. 

Plusieurs lectures individuelles des quatre auteurs ont abouti à une sélection de 15 items 

autour de trois thèmes principaux : le partage perçu, l’agentivité perçue et la limitation perçue 

de l'agentivité. 

L'étude 2 (n = 398) présentait un scénario où un client interagissait avec un système 

d'arrosage intelligent capable de détecter quand arroser le jardin et quels volumes d’eau et 

d’engrais étaient nécessaires. Les participants étaient invités à lire le scénario et à remplir 

l'échelle du pouvoir d'agentivité partagée précédemment élaborée, ainsi qu'une série d'échelles 

de contrôle telles que l'autonomie perçue (Sheldon et al, 1996 et Jung et al, 2011), le contrôle 

perçu (Hinds, 1998 ; Zafari et Koeszegi, 2020), la contrôlabilité perçue (Halvari et al, 2012) et 

l'autonomie perçue du produit (Rijsdijk et al, 2007). La structure et la validité de l'échelle ont 

d'abord été évaluées par une analyse factorielle exploratoire. Nous avons utilisé une analyse 

en axes principaux dans SPSS 27 avec une rotation orthogonale (Varimax) pour extraire les 

dimensions (Kaiser-Meyer-Olkin [KMO] =0,86). La purification a été effectuée à l'aide des 

indicateurs traditionnels (communalités>,5, loadings>,6, crossloadings<,3), ce qui a conduit à 

la suppression de 9 items et a abouti à une échelle unidimensionnelle à 6 items (α : 0,856 ; 

AVE : 51%) (voir annexe 1). 

L'étude 3 (n=394) cherchait à évaluer et à établir la stabilité de l'échelle dans un 

contexte différent. Nous avons utilisé le cas d'un pèse-personne intelligent capable de capter 

les indices corporels et de santé d’un individu et de suggérer des recommandations pour 

atteindre un objectif personnel. Nous avons réalisé une analyse factorielle confirmatoire 

(AFC) à l'aide de smartPLS 3 et évalué et comparé l'échelle de pouvoir d'agentivité partagée 

avec les échelles mentionnées précédemment. L'AFC a indiqué une bonne fiabilité (α : 0,89 ; 

AVE : 57,9%), un bon ajustement (SRMR = 0,060) et aucun problème de colinéarité (VIF<3). 

La divergence entre les échelles a été évaluée à l'aide des critères Hetero Trait Mono Trait, 

qui étaient tous inférieurs à 0,9 (Hair et al., 2022), corroborant la conclusion selon laquelle 

l'échelle proposée diffère significativement des mesures existantes du contrôle et de 

l'autonomie.  
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L'étude 4 (n=419) a permis de vérifier si l'échelle de pouvoir d’agentivité partagée 

agissait comme un antécédent de l'autonomie perçue, de l’intention de continuer à utiliser un 

service intégrant une IA et de la satisfaction anticipée associée. L'objectif était double : 

premièrement, attester de la fiabilité de l'échelle dans un nouveau contexte ; deuxièmement, 

établir davantage la pertinence du construit en examinant son rôle en tant qu'antécédent des 

comportements du consommateur. À l'aide d'un scénario de tapis de course intelligent, nous 

avons testé l'échelle de pouvoir d'agentivité partagée avec une échelle d’autonomie perçue 

issue de la théorie de l’autodétermination (Halvari, 2012 et Leung et al., 2013) ainsi qu’avec 

l’intention d'utilisation et la satisfaction anticipée. Les analyses ont été effectuées à l'aide 

d’équations structurelles PLS sur SmartPLS3 (bon ajustement du modèle avec SRMR=0.065). 

L'autonomie perçue a eu un effet positif sur l'intention d'utilisation (ß=0,509 ; p=0,00) et sur 

la satisfaction anticipée (ß=0,665 ; p=0,00). Le pouvoir d'agentivité partagée a eu un effet 

positif sur l'autonomie perçue (ß=0,711 ; p=0,00). Enfin, l'autonomie perçue a totalement 

médiatisé l'effet entre le pouvoir d'agentivité partagée d’une part et l'intention d'utiliser le 

service (ß=0,363 ; p=0,00) et la satisfaction anticipée (ß=0,474 ; p=0,00) d’autre part (voir 

figure en annexe 2). Les R² ajustés de l'autonomie perçue (0,500), de l'intention d'utilisation 

(0,404) et de la satisfaction anticipée (0,353) sont modérés, ce qui montre un pouvoir prédictif 

correct du modèle.  

Discussion et contributions 

De récentes recherches ont commencé à étudier les conséquences de l'interaction avec 

des formes " plus intelligentes " d'IA (Hong, 2022), notamment en termes de dynamiques de 

pouvoir s’intéressant au fait de laisser le dernier mot aux clients et au sentiment d'avoir le 

contrôle (André, et al., 2018). Cette recherche offre un nouveau point de départ au-delà des 

cadres traditionnels axés sur l'acceptation de la technologie (Davis, 1989) et l'adoption, le 

contrôle ou l'autonomie. Elle éclaire le rôle et les conséquences des interactions client-IA, en 

examinant comment ces interactions peuvent façonner le sentiment d'agentivité, d’autonomie 

et de pouvoir perçu par les clients et impacter l'adoption et la continuité d’usage d’un service. 

Ce faisant, elle apporte une triple contribution à la littérature. Premièrement, elle 

introduit et développe le concept de partage de l'agentivité dans le contexte des interactions 

client-IA. Deuxièmement, elle souligne le rôle important que les aspects implicites d'une 

relation de pouvoir entre l'IA et les clients peuvent jouer dans la formation des perceptions 

d’agentivité partagée. Troisièmement, nous développons et validons une échelle à 6 items 

pour mesurer le pouvoir d'agentivité partagée. En utilisant cette échelle, les chercheurs seront 

en mesure de tester empiriquement les façons dont divers contextes (par exemple, la 

collaboration tout au long du parcours du client par rapport aux collaborations à des étapes 

spécifiques ; les types de collaboration telles que la coopération par rapport à la 

concurrence...) peuvent affecter l'agentivité perçue des clients lors d'interactions avec l'IA, 

ainsi que d'identifier les variables modératrices qui pourraient atténuer les conséquences 

négatives potentielles induites par les solutions pourvues d’IA dans un contexte de marketing 

des services. 

Cette recherche a également des implications managériales afin de mieux comprendre 

les conséquences des interactions client-IA. Pour les responsables marketing ou expérience 

client, elle offre également un moyen de comprendre comment les interactions client-IA 

peuvent affecter les comportements des clients, mais aussi leur ressenti et potentiellement leur 
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bien-être lorsqu’ils utilisent leurs services. La principale limite de cette recherche réside dans 

son utilisation de scénarios hypothétiques pour développer l'échelle. De tels contextes et la 

technologie sous-jacente, qui décrivent les interactions entre les clients et l'IA, ne sont pas 

encore courants à ce stade, ce qui pourrait nuire à la capacité des répondants à se projeter 

véritablement dans les contextes décrits. 
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Annexes 

 

Annexe 1 : Echelle de mesure du pouvoir d’agentivité partagée 

 Libellé 

Item Pouvoir de 

l’agentivité 

partagée 

Q69_1 Pour [bénéfice global]*, Jessica a combiné l’avis du système xxx 

intelligent et le sien 
0,804 

Q69_4 Pour [bénéfice global], Jessica a eu la liberté de rejeter les 

recommandations du système xxx intelligent 
0,582 

Q69_5 Pour [bénéfice global], Jessica a pris en compte les recommandations 

du système xxx intelligent 
0,680 

Q71_1 Jessica et le système xxx intelligent ont tout deux contribué à [bénéfice 

global] 
0,735 

Q71_2 Jessica et le système xxx intelligent se sont mis d’accord sur [bénéfice 

global] 
0,701 

Q71_3 Jessica et le système xxx intelligent ont combiné leurs avis 0,753 

*Le bénéfice global fait référence selon les études à : « s’occuper du jardin », 

« atteindre son objectif de poids », « suivre son programme d’entrainement » 

 

Annexe 2 : Figure 1 : Modèle (effets directs) de l'impact du pouvoir d'agentivité partagée sur 

l'autonomie perçue, la satisfaction anticipée (sat) et la volonté de continuer à utiliser (use). 
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ENGAGEMENT ENVERS L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE ANTHROPOMORPHE : CAS DES 

EMOTIONS ET DE L’ETHIQUE DERRIERE L’ENGAGEMENT DES UTILISATEURS DES RESEAUX 

SOCIAUX ENVERS LES INFLUENCEURS VIRTUELS. 

 

Résumé : Ce research in progress a pour objectif la compréhension de la responsabilité des 

Influenceurs Virtuels (IV), humanoïdes générés par l’Intelligence Artificielle (IA), sur 

l’engagement des utilisateurs dans les médias sociaux. La question de l’éthique s’y pose entre 

authenticité, attachement et distorsions des réalités. Nous analysons par la méthode de 

textmining comment les utilisateurs des médias sociaux développent des sentiments envers les 

IV de pays émergeants, hors Asie.  Les résultats montrent que les IV génèrent une polarisation 

persistante entre sentiments positifs et sentiments négatifs, modérée par la maturité digitale des 

utilisateurs. Ces sentiments engagent la communauté soit au travers de véritables amitiés 

parasociales, soit par la dénonciation de cette virtualité illusoire, selon la familiarité des 

utilisateurs avec l’IA. Enfin, une discussion amène à repenser l’engagement et la cocréation 

dans les médias sociaux des pays émergeants vers une éthique des utilisations des technologies 

d’IA. 

 

Mots clefs : Influenceur Virtuel ; Engagement ; Ethique ; Médias sociaux ; Pays Emergeants 

 

ENGAGEMENT FOR ANTHROPOMORPH ARTIFICIAL INTELLIGENCE: AN APPLICATION TO 

EMOTIONS AND ETHICS OF USER ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA FOR VIRTUAL 

INFLUENCERS. 

 

Abstract : This research in progress aims to understand the responsibility of Virtual Influencers 

(VI), Artificial Intelligence (AI) generated humanoids, on user engagement in social media. 

The question of ethics arises between authenticity, attachment, and distortions of reality. We 

analyze by the method of text mining how social media users develop feelings towards IVs 

from emerging countries, outside Asia. The results show that the VIs generated a persistent 

polarization between positive and negative sentiments, moderated by the digital maturity of the 

users. Feelings engage users, either through genuine parasocial friendships or through the 

denunciation of an illusory virtuality, depending on their familiarity with AI. Finally, a 

discussion leads to rethinking and orienting engagement and co-creation in social media in 

emerging countries towards ethics of the use of AI technologies. 

 

Keywords: Virtual Influencer; Engagement; Ethic; Social Media; Emerging Country  
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Introduction  

Le Marketing d’influence distingue désormais les influenceurs des médias sociaux entre 

êtres humains et personnages artificiels (Appel et al., 2020), ces derniers identifiés 

empiriquement sous le terme des Influenceurs Virtuels (IV) (Hoang, et Su, 2019). Ces 

personnages, imitant les traits humains via les technologies d’Intelligence Artificielle (IA) et 

n’existant pas dans le monde physique, provoquent un engagement croissant chez leur public 

(Moustakas et al., 2020). En ligne, l’engagement des communautés est défini comme les 

motivations sincères poussant inexorablement le consommateur à interagir (Tafesse and Wood, 

2021 ; Dessart et al., 2015 ; Baldus et al., 2015). Dans une société cultivant une distorsion des 

réalités par l’IA (Kietzmann et al., 2021), la réflexion de l’engagement inédit des 

consommateurs pour les IV apparaît critique pour la compréhension de l’impact des IA sur les 

consommateurs (Mrad et Nasr, 2022). Les IV influencent (Audrezet et al., 2020) mais ne sont 

pourtant pas par nature « bona fide », prouvant une opinion autonome (Callahan, 2021). 

L'engagement est trois fois supérieur vers les IV que vers humains (Baklanov, 2019) alors qu’ils 

manquent d’authenticité (Boerman, 2020 ; Da Silva Oliveira and Chimenti, 2021 ; Arsenyan et 

Mirowska, 2021). 

La présente recherche interroge : Quels sentiments et histoires génèrent l’engagement des 

internautes envers un IV ? En addition, quelle est l’influence des limites éthiques de l’IV sur 

l’engagement du consommateur ? Nos contributions visent à expliquer les mécanismes latents 

à l’engagement envers ces « robots virtuels » qui est observé chez Arsenyan et Mirowska (2021) 

et Sands et al. (2022) en se concentrant sur les utilisateurs des pays émergeants, hâtivement 

plongés dans un tout technologique (Kashada et al., 2018 ; Niebel, 2018). Ancré dans les 

lentilles théoriques de l’Engagement des Communautés en Ligne, Vargo et Lusch (2008) 

définissent les interactions comme « des actions ou influences mutuelles et réciproques » 

(Vargo et Lusch, 2016). Ce research in progress explore les sentiments poussant les 

consommateurs à interagir avec des agents IV par une méthodologie mixte, en textmining de 

commentaire et étude de 3 cas. Suite à une revue de la littérature sur l’engagement et les IV, 

nous présentons puis discutons les frontières en constant effacement, non-seulement entre 

artifice et réalisme, mais également entre maturité et candeur quant à l’IA, souhaitant enrichir 

le débat sur la responsabilité éthique détenue par les entreprises derrière les IV.  

Cadre Théorique 

Engagement et communautés en ligne. Dans une logique à dominante de service (Service 

dominant logic, S-D Logic), Vargo et Lusch (2008), les consommateurs co-créent de la valeur 

avec l’entreprise sur des aspects matériels et immatériels, aussi dans des univers complexes et 

co-créatifs en ligne (Cheung, 2020 ; Luo et al., 2019), traduisant le « Community Brand 

Engagement » (Brodie et al., 2011) physiquement, cognitivement et affectivement (Cheung et 

al., 2015), qui poussent à la consommation (Valentini et al., 2018).  Helkkula et al. (2012) 

démontrent l’importance de la considération les expériences vécues, imaginaires, précédentes 

et anticipées dans la S-D Logic, motivées par le lien social, la recherche d'informations, le 

divertissement, la confiance et la récompense (Azar et al, 2016 ; Algesheimer et al., 2010). 

Concernant les IV, les motivations derrière l’engagement d’un utilisateur sont identiques 
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indépendamment de la nature virtuelle ou humaine de l’influenceur à la source du contenu 

(Arsenyan et Mirowska, 2021), notamment le besoin de se créer une identité digitale propre à 

soi (Perreault et Mosconi, 2018) mis en lumière par Belk (2013) comme extension de l’identité 

physique (Belk, 2014). Arsenyan et Mirowska (2021) et Moustakas et al. (2020) hypothétisent 

que celle-ci renvoie à une personnalité ouverte d’esprit, inclusive et innovante pour l’audience 

d’IV, comme Lil Miquela, IV pionnière fut désignée comme l’une des 25 personnes les plus 

influences dans la sphère virtuelle en 2018 (Times, 2018), ou l’IV Knox Frost, utilisé pour 

guider les comportements face à la Covid-19 (Yalcinkaya, 2020).  

Influenceurs Virtuels. Les IV créent la relation para-sociale et le lead (Boerman, 2020). 

En ce, ils provoquent un intérêt divers, dans les études sur l’authenticité (Anderson et Sobek, 

2020), la performance (Moustakas et al., 2020), sur l’engagement (Molin et Nordgren, 2019) 

ou sur leur dimension éthique (Robinson, 2020 ; Blanton et Carbajal, 2019).  Dans la 

perspective Marketing, les IV sont les versions modernes des personnages fictifs développés 

par les marques ou des mannequins de vitrine (Steinhoff et Palmatier, 2021). Ces « Robots 

humanisés » (Da Silva Oliveira et Chimenti, 2021 ; Callahan, 2021) sont contrôlés par une 

organisation (Hofeditz et al., 2022) et imitent les influenceurs humains (Moustakas et al., 2021). 

Selon Robinson (2020), l’IV n’a certes pas d’existence dans le monde physique mais fait preuve 

de continuité psychologique. Les IVs gagnent la confiance par leur physique 

anthropomorphique (Seymour et al., 2019) mais apparaissent moins authentiques malgré leur 

réalisme (Hofeditz et al., 2022), moins créatifs que les humains (Vakratsas et Wang, 2021).  

Ethique des Influenceurs Virtuels. En ce, la dimension éthique attire l’attention croissante 

des académiques en Marketing (Rodgers, 2021). Thomas et Fowler (2021) posent que les 

influenceurs virtuels sont un outil de réduction des risques de discrimination ou infamie mais 

sont en réalité au cœur d’esclandres que des équipes humaines doivent résoudre. Pour Callahan 

(2021), les IVs manquent d’une conscience propre et représentent seulement une forme de 

publicité synthétisée. Block et Lovegrove (2021) évoquent l’« imposture honnête » car l’IV est 

constamment supervisé par l’humain. Pour les manageurs, ils sont disciplinés, prédictibles et 

contrôlables (Rodrigo-Martin et al., 2022 ; Shin et Lee, 2020). Il s’agit alors d’identifier les 

limites éthiques sur le pouvoir d’engagement des IV face au doute concernant leur aléa moral 

(Powers, 2013) et au danger de vulnérabilité des consommateurs dans un attachement 

unidirectionnel (Robinson, 2020). L’IA reste aujourd’hui opaque et incompris (Charlwood et 

Guenole, 2022). Selon Felzmann et al. (2019), l’éthique dans les pratiques de l’IA doit s’ancrer 

dans une conceptualisation relationnelle, orientée dans une « Industrie 5.0 » (Commission 

Européenne, 2021) tournée vers le respect des humains et de l’environnement. 

Méthodologie 

Nous avons exploré le contenu des commentaires générés par des IV sur leurs 15 

dernières publications (période couvrant le second semestre 2022) sur Instagram.com et 

provenant d’Afrique du Sud, du Brésil et d’Inde en étude qualitative et en Textmining. En effet, 

l’analyse de données textuelles pose ses limites en ce qu’elle est dépendante de la sémantique 

utilisée et ne peut traiter les nuances entre utilisations de termes (Watts et Adriano, 2021), 

nuances pourtant indispensables à l’authenticité d’analyse nécessaire à l’étude exploratoire 

15



4 

 

(Askegaard and Trolle Linet, 2011). Il s’agit alors de triangulariser les méthodes (Yin, 2003). 

En second lieu, le choix d’influenceurs dont la nationalité est celle d’un pays émergeant a pour 

objectif l’orientation de la collecte de données vers le contenu généré par un consommateur 

encore manquant d’éducation et de protection sur ses usages du web et de l’IA (Sharma et al., 

2022) consommateur vulnérable et encore sous-représenté dans la recherche sur les nouvelles 

technologies. Également, s’il s’agit d’un phénomène international, notre choix de se concentrer 

sur des influenceurs virtuels de pays émergeants et moins connus que les exemples 

internationaux de Lil Miquela, FN Meka ou Shudu Gram, souhaite apporter en validité en 

réduisant la probabilité d’un public multiculturel pour favoriser un public de niche, du pays 

d’origine de l’IV, parlant sa langue, avec un IV peu abordable pour des internautes 

internationaux. Enfin, le choix de la plateforme Instagram se justifie par son attraction et 

potentiel commercial, rassemblant environs 68 millions d’utilisateurs pouvant être touchés par 

un contenu ou une annonce (Kepios, 2023).  La collecte des commentaires fut effectuée par 

webscraping et parallélisée avec le dictionnaire de sentiments NRC (Mohammad et Turney, 

2010) approchant avec plus de profondeur et de diversité les sentiments se dégageant d’un 

contenu en ligne non-structuré (Mohsen et al., 2016 ; Felbermayr, 2016). Elle fut ensuite traitée 

sous la démarche exploratoire d’une analyse en Natural Language Processing (NLP) via le 

logiciel d’analyse statistique R et le package Tidytext (Silge et Robinson, 2016). Un ensemble 

de 633 commentaires ont été retenus comme exploitables après nettoyage des données. En lieu 

de cette analyse NLP, nous avons d’abord comptabilisé les mots les plus fréquemment 

mentionnés par les followers de ces Influenceurs Virtuels (Tableau 1 en annexe). 

Deuxièmement, nous avons analysé les sentiments les plus représentés ainsi que les mots 

contribuant en majorité à l’émergence de chaque sentiment (Tableaux 2, 3 et 4 en annexe). 

Enfin, nous complétons avec une analyse qualitative de chacun des 3 cas d’influenceurs 

sélectionnés (Tableau 4 en annexe). 

Résultats 

Les Influenceurs Virtuels sélectionnés sont Luks (@eusoluks) aux 242 000 followers 

principalement brésiliens (Figure 1 en annexe) ; Kim Zuluza (@kimzulu_), Sud-Africaine 

rassemblant 3 701 followers (Figures 2 et 3 en annexe) ; et l’influenceuse Indienne Kyra 

(@kyraoniq), touchant 201 000 followers (Figure 4 en annexe).  

Fréquence des termes. Le recensement des mots les plus cités (Tableaux 1 et 4 en annexe) 

met d’abord en avant une relation positive entre l'évasion, l'affection (Gutiérrez-Cillán et al., 

2017) et un engagement s'opérant entre les membres d'une communauté virtuelle au sein des 

réseaux sociaux (Hall-Phillips et al., 2016). En outre, des termes démontrent une incrédulité du 

public quant à l’autonomie intellectuelle de l’IV, mettant en doute les sentiments positifs des 

autres. C’est alors ce manque éthique intrinsèquement lié aux IV qui pousse l’engagement d’une 

partie de la communauté à s’engager dans la communauté en simultané avec le sentiment 

d’affection poussant l’engagement de l’autre partie.   

Analyse des sentiments. Dans le tableau 2, 3 et 4 (annexe), on constate la prévalence de 

sentiments positifs, confiance et joie, partagés dans la communauté autour de l’IV tandis que 

les sentiments négatifs, la tristesse, la peur, le dégoût et la colère représentent 35% des 
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commentaires. Des notions de danger, de honte sont associées à la colère et la tristesse de 

l’audience étudiée ici. Au global, la fragilité dans la valeur éthique proposée par IV semble à la 

source de la proactivité de certains consommateurs aux sentiments négatifs. Dans le cas des 

termes orienté vers la dénonciation du robot, cet engagement motivé par la haine semble 

s’expliquer par le besoin d’interagir autant avec les autres membres de la communauté que l’IV 

pour augmenter la conscience collective de la communauté sur l’asymétrie d’information qui 

est imposée par ce « faux » personnage. D’autres termes visent particulièrement les internautes 

faisant l’éloge de l’IV par des insultes, outil au plus bas de la hiérarchie des arguments de 

Graham (2008) laissant apparaître que l’argumentaire pour dénoncer l’IV s’avère parfois acculé 

face à un public entêté. 

Analyse des cas. Dans le cas de Luks (Figure 1 et Tableau 4 en annexe), si nous avions 

remarqué une opposition entre affection et dénonciation comme sources d’engagement dans les 

communautés autour des IV dans l’analyse des termes, le public brésilien semble ici avoir été 

informé de façon suffisante à son caractère fictif. Effectivement, c’est la célébrité nationale 

Rangel qui a communiqué explicitement la création de cette AI aux internautes en tant que force 

promotionnelle et relationnelle pour lui-même. Ce cas montre que la transparence et l’éducation 

des utilisateurs sur la nature d’un IV peut réduire fortement les dérives entre affect aveugle et 

haine éthique vu précédemment, en présentant l’IV comme complémentaire à l’humain plutôt 

que l’usurpateur de son authenticité.  

Pour Kim Zuluza (Figures 2 et 3 et Tableau 4 en annexe), un lien fort s’établi entre les membres 

et l’IV, d’ailleurs antécédent de l’engagement des utilisateurs sur les médias sociaux qualifié 

de force d'attache par Jaakonmäki et al. (2017). On retrouve l’implication et l’intérêt selon 

Higgins (2006) cognitif, affectif et comportemental dans les questions et les remarques du 

public de Kim Zuluza.  Encore une fois, la proposition d’une réalité falsifiée par le storytelling 

d’un personnage d’Intelligence Artificielle ne freine pas les followers Sud-Africains, et ce, 

malgré la sincérité des superviseurs de cette IA sur sa stimulation. Contrairement à Luks, Kim 

Zuluza présente un anthropomorphisme beaucoup plus poussé, obscurcissant la frontière entre 

virtuel et humain. Ici, les créateurs de Kim Zuluza présentent explicitement sa non-Humanité 

par les textes entourant un visuel qui souhaite être au plus proche de la réalité et cela semble 

insuffisant pour certains, persuadés de son existence physique. On prend alors conscience avec 

ce cas qu’une éthique dans la communication des IV doit prendre en compte les standards de 

langage au sein de la communauté visée. Ici sur Instagram, plateforme éminemment visuelle, 

le power d’une apparence anthropomorphique domine l’honnêteté des créateurs de Zuluzanda. 

Une utilisation éthique des IV nécessite de communiquer en transparence sa nature virtuelle 

certes, mais avec le souci de garantir la cohérence contextuelle et l’explicabilité de cette 

divulgation.  

Dans le cas de Kyra (Figure 4 et Tableau 4 en annexe), on observe un lien avec les résultats 

passés démontrant que les IVs génèrent un sentiment d'implication et d’engagement émotionnel 

dans la communication asynchrone en ligne. Les agents virtuels augmentent le degré 

d’expérience d’autres réponses émotionnelles telles que les messages hostiles ou antagonistes 

peuvent, lorsqu'ils sont accompagnés d'agent virtuel, conduire à des réactions émotionnelles 

plus négatives comme la colère ou la tristesse. Le sentiment d’avoir affaire à une personne réelle 
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à l’origine d'une attaque ou d'une insulte, l'attaque ou l'insulte peut heurter encore plus (Taylor, 

2011). Le cas de Kyra expose en pleine intensivité la polarisation entre engagement affectif et 

engagement éthique qui a été constatée dans l’analyse en Textmining. L’impact de ce 

phénomène d’« Honest fakery » sur l’engagement des utilisateurs envers l’IV est exacerbé, avec 

d’une part engagement dépassant parfois les limites de la communauté en ligne pour venir 

s’inscrire dans le monde physique et dans une projection dans le futur, semblant porter un 

impact social négatif en terme de santé mentale de certains followers de l’IV. D’autre part, le 

besoin résoudre cette externalité négative entraîne l’engagement d’internautes sur le long terme, 

partageant des conversations tentant de convaincre de la fausseté de l’IV sur plusieurs jours. 

Discussion, limitations et futures directions de recherche 

Ce research in progress souhaite contribuer à enrichir les recherches récentes sur le sujet 

des IV (Mrad et al., 2022 ; Zhang et al., 2022 ; Stein et al., 2022 ; Arsenyan et Mirowska, 2021 ; 

Moustakas et al., 2020) en se concentrant sur la formation de l’engagement chez les IV dans les 

pays émergeants. Les résultats modèrent les théories de Vargo et Lusch (2008), les 

consommateurs cocréent mais n’influencent pas généralement la valeur perçue, préconception 

polarisée entre amour ou dégoût. Ils étendent les motivations de l’engagement à des sentiments 

négatifs. Une polarisation entre engagement nourrit par un affect aveugle envers l’IV et 

engagement motivé par le besoin dénoncer le manque d’éthique de l’influence par CGI est 

observée dans cette recherche, mettant premièrement la responsabilité des spécialistes et 

académiques d’éduquer le public et d’approfondir les connaissances sur la construction d’une 

relation engagée entre utilisateur et robot social (Feltzman et al., 2019). En second lieu, cette 

polarisation montre le désir éthique des consommateurs à eux-mêmes de s’engager dans la 

communauté pour porter la responsabilité d’éduquer les consommateurs, étendant les théories 

de l’engagement vers des facteurs liés au sujet de l’intelligence collective (Nguyen et al., 2022). 

Au travers des études de cas, on observe qu’un développement éthique de l’IV est 

possible. Premièrement, la mise en avant de l’IV comme simple compagnon d’un humain est 

force de communication. Dans un second temps, une éthique de l’IV doit viser la transparence 

non-pas par la simple divulgation de l’information mais par l’explicabilité et interprétabilité de 

l’information sur l’IV en cohérence sémiotique avec la plateforme.  Ce résultat soutient les 

récentes recherches sur la transparence des IA (Feltzman et al., 2019) en ce qu’elle démontre la 

pertinence du contexte et du langage de communication dans la construction d’échanges 

transparents et l’étend vers le domaine du Marketing d’Influence. Enfin, cette première étude 

promet de compléter le concept de l’engagement vers les dimensions de la familiarité des 

technologies (Dessart et al., 2015) contribuant à enrichir les modèles d’interactions dans les 

communautés en ligne (Luo et al., 2019) par sa présentation de facteurs éthiques poussants aux 

interactions entre consommateurs et le but de créer une valeur sociale de communauté, et par 

la présentation de la force d’influence que représente la dimension clivante des IV pour générer 

l’engagement en ligne. Au-delà même du thème des IV, il s’agira alors pour la recherche future 

d’examiner les racines et réponses de la force d’influence de contenus créatifs de controverse, 

un telle force possédant un impact social négatif.  
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Ces premiers résultats demandent un large approfondissement, d’abord d’ordre qualitatif 

avec l’étude de profils différents d’Influenceurs virtuels. Néanmoins, cette recherche s’est 

exclusivement concentrée sur des influenceurs de niches et de pays émergeant afin de 

maximiser la représentativité des commentaires collectés relativement aux consommateurs de 

pays émergeants, plongé expressément dans le digital. Pour autant, ce research in progress 

offre des directions de recherche engageantes, notamment dans l’approfondissement des 

questionnements sur la disparité entre les internautes face à l’IA et de son éthique.  
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Figures et tableaux : 

Tableau 1 : Analyse des sentiments. 

Étiquettes de lignes Occurences Représentation (%) 

anger 3933 5% 

anticipation 6624 9% 

disgust 3933 5% 

fear 4347 6% 

joy 8694 11% 

negative 10764 14% 

positive 21942 28% 

sadness 3726 5% 

surprise 2070 3% 

trust 11385 15% 

Total général 77418 100% 

Tableau 2 : Mots les plus fréquents (100 premiers)

Mot Occurrence* 

luks 22 

mahsaamini 21 

bts 19 

eu 18 

robot 18 

kyra 15 

love 14 

rangel 14 

real 13 

ur 12 

people 10 

product 10 

voice 10 

beautiful 9 
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kyraonig 8 

meu 8 

service 8 

amazing 7 

girl 7 

indian 7 

influencer 7 

meta 7 

wow 7 

amei 6 

background 6 

customer 6 

dona 6 

follow 6 

hair 6 

human 6 

model 6 

publi 6 

quero 6 

team 6 

bro 5 

coisa 5 

damn 5 

gorgeous 5 

india's 5 

iran 5 

kya 5 

lil 5 

metaverse 5 

muito 5 

person 5 

post 5 

robots 5 

sims 5 

tem 5 

testa 5 

time 5 

virtual 5 

agora 4 

beauty 4 

cool 4 

cricket 4 

doll 4 

fazendo 4 

future 4 

hey 4 

kkkk 4 

lol 4 

mg 4 

nice 4 

normal 4 

pls 4 

plz 4 

shane 4 

stitch 4 

super 4 

talk 4 

video 4 

watch 4 

3d 3 

acho 3 

add 3 

ago 3 

anymore 3 

babe 3 

background 3 

bermuda 3 

body 3 

coloca 3 

comments 3 

cozinhar 3 

dawson 3 

diwali 3 

dm 3 

dont 3 

earbuds 3 

em 3 

english 3 

eyes 3 

foi 3 

god 3 

gostei 3 

guys 3 

hate 3 

hot 3 

india 3 

* L’occurrence représente le nombre fois où le terme exact est mentionné dans les données 

 

Tableau 3 : Analyse de sentiments 

Mot Occurrence*  Sentiment 

damn 621 anger 

bad 414 anger 

attack 207 anger 

beast 207 anger 

bomb 207 anger 

cheat 207 anger 

complaint 207 anger 

death 207 anger 

delay 207 anger 

desert 207 anger 

hit 207 anger 
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hot 207 anger 

maniac 207 anger 

money 207 anger 

shoot 207 anger 

stone 207 anger 

Mot Occurrence Sentiment 

time 828 anticipation 

watch 828 anticipation 

mail 414 anticipation 

share 414 anticipation 

calls 207 anticipation 

celebrating 207 anticipation 

death 207 anticipation 

develop 207 anticipation 

escape 207 anticipation 

excitement 207 anticipation 

exciting 207 anticipation 

expectation 207 anticipation 

fun 207 anticipation 

happy 207 anticipation 

hope 207 anticipation 

immediately 207 anticipation 

money 207 anticipation 

mother 207 anticipation 

pay 207 anticipation 

peace 207 anticipation 

perfect 207 anticipation 

public 207 anticipation 

sing 207 anticipation 

unfold 207 anticipation 

Mot Occurrence Sentiment 

damned 621 disgust 

bad 414 disgust 

fool 414 disgust 

shame 414 disgust 

cheat 207 disgust 

creature 207 disgust 

death 207 disgust 

delay 207 disgust 

desert 207 disgust 

fat 207 disgust 

john 207 disgust 

stall 207 disgust 
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unnatural 207 disgust 

waste 207 disgust 

 

Mot Occurrence  Sentiment 

watch 828 fear 

bad 414 fear 

shame 414 fear 

attack 207 fear 

beast 207 fear 

bomb 207 fear 

creature 207 fear 

danger 207 fear 

dangerous 207 fear 

death 207 fear 

delay 207 fear 

desert 207 fear 

escape 207 fear 

maniac 207 fear 

shoot 207 fear 

unnatural 207 fear 

 

Mot Occurrence  Sentiment 

love 1449 joy 

beautiful 1035 joy 

doll 621 joy 

beauty 414 joy 

share 414 joy 

adorable 207 joy 

animated 207 joy 

baby 207 joy 

celebrating 207 joy 

create 207 joy 

excitement 207 joy 

exciting 207 joy 

favorite 207 joy 

food 207 joy 

found 207 joy 

fun 207 joy 

happy 207 joy 

hope 207 joy 

humanity 207 joy 

lucky 207 joy 

money 207 joy 

mother 207 joy 

pay 207 joy 
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peace 207 joy 

perfect 207 joy 

sing 207 joy 

smile 207 joy 

wonderful 207 joy 

 

Mot Occurrence  Sentiment 

damn 621 negative 

bad 414 negative 

fake 414 negative 

fool 414 negative 

shame 414 negative 

stupid 414 negative 

unable 414 negative 

attack 207 negative 

ban 207 negative 

beast 207 negative 

belated 207 negative 

bomb 207 negative 

calls 207 negative 

cancel 207 negative 

cheat 207 negative 

cold 207 negative 

complaint 207 negative 

creature 207 negative 

danger 207 negative 

dangerous 207 negative 

death 207 negative 

delay 207 negative 

desert 207 negative 

difficulties 207 negative 

din 207 negative 

escape 207 negative 

fat 207 negative 

faulty 207 negative 

hit 207 negative 

immediately 207 negative 

john 207 negative 

joke 207 negative 

late 207 negative 

maniac 207 negative 

mother 207 negative 

pose 207 negative 

shoot 207 negative 

stone 207 negative 

tired 207 negative 
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tough 207 negative 

unnatural 207 negative 

waste 207 negative 

wen 207 negative 

wrong 207 negative 

 

Mot Occurrence  Sentiment 

real 2484 positive 

love 1449 positive 

customer 1242 positive 

model 1242 positive 

beautiful 1035 positive 

exchange 621 positive 

option 621 positive 

beauty 414 positive 

focus 414 positive 

learning 414 positive 

level 414 positive 

question 414 positive 

share 414 positive 

absolute 207 positive 

acceptance 207 positive 

adorable 207 positive 

animated 207 positive 

baby 207 positive 

bargain 207 positive 

celebrating 207 positive 

charm 207 positive 

cool 207 positive 

create 207 positive 

culture 207 positive 

cute 207 positive 

develop 207 positive 

energetic 207 positive 

escape 207 positive 

excitement 207 positive 

exciting 207 positive 

expectation 207 positive 

famous 207 positive 

favorite 207 positive 

food 207 positive 

found 207 positive 

fun 207 positive 

happy 207 positive 

hope 207 positive 

humanity 207 positive 
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immediately 207 positive 

lucky 207 positive 

money 207 positive 

mother 207 positive 

pad 207 positive 

pay 207 positive 

peace 207 positive 

perfect 207 positive 

pick 207 positive 

population 207 positive 

prefer 207 positive 

prove 207 positive 

public 207 positive 

reason 207 positive 

received 207 positive 

recommend 207 positive 

sing 207 positive 

sir 207 positive 

slim 207 positive 

smile 207 positive 

status 207 positive 

talk 207 positive 

traveling 207 positive 

unfold 207 positive 

wonderful 207 positive 

worthy 207 positive 

Mot Occurrence Sentiment 

bad 414 sadness 

shame 414 sadness 

unable 414 sadness 

bomb 207 sadness 

cancel 207 sadness 

danger 207 sadness 

death 207 sadness 

delay 207 sadness 

desert 207 sadness 

difficulties 207 sadness 

fat 207 sadness 

late 207 sadness 

mother 207 sadness 

sing 207 sadness 

tough 207 sadness 

Mot Occurrence Sentiment 

bomb 207 surprise 
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death 207 surprise 

excitement 207 surprise 

exciting 207 surprise 

guess 207 surprise 

hope 207 surprise 

lucky 207 surprise 

money 207 surprise 

smile 207 surprise 

wonderful 207 surprise 
* L’occurrence représente le nombre fois où un terme relié est mentionné dans les données.  

 

Tableau 4  : Exploration qualitative des cas. 

Cas Observations 

Termes globaux  La présence d’une relation entre l’internaute 

commentant et l’influenceur :   la mention des noms 

des influenceurs « luks », ou « kyraonig » côtoie celle 

du moi du follower, « eu » (moi en langue Portugaise), 

comme si le follower s’était approprié intimement l’IV 

comme le présente les termes « meu » (mon/ma en 

Portugais) ou « babe », « lil », et lui propose même de 

« dm » c’est-à-dire de partager une conversation seul 

à seul.  En outre, émerge aussi l’évocation d’une 

attraction physique et de la beauté avec les termes « 

love », « amei » « gostei » (aimer en langue 

portugaise), « beautiful », « gorgeous ».  L’admiration 

ressort des commentaires avec les onomatopées de la 

surprise , « wow »  ou « mg » référant à « mon dieu ! 

» et l’émerveillement tels qu’ « amazing ». Ce 

vocabulaire utilisé rejoint la dimension affective de 

l’engagement évoqué par Hollebeek (2011). Enfin, 

certains internautes mettent en avant le fait que l’IV 

est un « robot », ou « coisa » (chose en portugais), en 

3 dimensions, un « sims » - faisant référence au jeu 

vidéo, éponyme où le joueur contrôle entièrement la 

personnalité et le comportement d’avatars-. D’autres 

parlent évoquent directement le questionnement avec 

« dona », argot anglais d’Inde traduit par « je ne sais 

pas » ou « acho », portugais pour « je pense/j’imagine 

que » ou parlent même de « hate », soit de haine envers 

l’IV.  

Sentiments globaux Principalement, le sentiment positif de la joie (Tableau 

3 en annexe) fait ressortir l’esthétique appréciée par 

les followers : c’est une jolie « poupée », « adorable » 

et « parfaite », qui sourit ou fait sourire et que l’on 

aime (« love »). Traduisant la colère, le terme de « 

cheat » est associé à la triche, générée par ordinateur. 

Le dégoût se présente dans les expressions collectées 

par les notions de folie ou de décrochage (« stall ») 

face au contenu généré par l’IV et par les autres 
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commentaires. Ces termes peuvent être reliés aux 

nombreux commentaires faisant appel à la 

clairvoyance des autres followers, leur indiquant qu’il 

ne faut pas confondre l’IV avec une personne dotée de 

conscience ou capable de réciprocité. Des followers 

forment un inconfort quant à la nature virtuelle du 

personnage d’influence : c’est une « créature », « 

contre-nature ». Ce qui apparaît faire peur à un 

follower est la réalité robotique derrière le personnage 

de l’Influenceur partageant sa vie, mais surtout 

l’obsession que semble présenter le public pour une 

personne imitant l’authenticité humaine. Au fil de 

l’analyse des sentiments négatifs, on remarque de plus 

en plus pertinemment qu’un groupe en contradiction 

avec le public de l’IV dénonce le fait qu’il engage des 

interactions avec un faux. Les followers sont dénoncés 

comme « stupides » « belated » (retardé) ou fou 

d’interagir avec une forme de vie fausse, une blague 

(« joke »), « unable » (incapable), froide (« cold »), qui 

pourrait s’avérer dangereuse, honteuses et devrait être 

interdite, via les termes de « ban » et « cancel » qui 

s’associent à la volonté de supprimer le contenu de 

l’IV de la plateforme Instagram. 

Luks  Luks poste un contenu retraçant un quotidien, avec 

publications demandant par exemple quelle coupe de 

cheveux il devrait choisir chez un coiffeur (Figure 1). 

L’Influenceur Virtuel Brésilien publiant son anxiété 

face à un travail reçoit des messages de soutien tels 

que celui de @ofc_vitoriarodrigues : « je te 

comprends Luks… tu n’es pas tout seul ». Nous 

observons très peu de commentaires questionnant le 

caractère fictif de cette vie, mis-à-part @lfmolken : « il 

ressemble à un Sims » ou @karinechiara demandant : 

« Quelqu’un comprend-t-il pourquoi Luks a été créé ? 

Encore Aujourd’hui je n’arrive pas à comprendre. », 

d’où la réponse de @Bgraes: « dans le fond du fond ? 

Pour que Rangel [le créateur de Luks] gagne de 

l’argent avec un autre compte sur la plateforme, un 

autre ‘personnage’ de lui. Je pense que faire venir 

cette technologie est très difficile parce que notre 

façon de consommer internet est très différente des 

Etats Unis par exemple ». Il semble que le public 

brésilien ne confonde pas Luks avec un humain. 

Kim Zuluza Kim Zuluza, IV (Figures 2 et 3 en annexe), publie 

photos, vidéos en deepfake et répond aux 

commentaires, démontrant même une voix propre. 

public semble presque nier la nature artificielle de Kim 

Zuluza. En effet, dans une publication où la vloggeuse 

fictive partage avec humour sa nature robotique 

(Figure 3en annexe), le robot reçoit un soutien sans 

condition, à l’instar du commentaire de 

@playinginthemetaverse « Yes… Robot Girl ». La 

frontière entre monde physique et virtuelles sembles 

oubliées par son public, @unarynee attribue par 

exemple à Kim Zuluza, une présence physique en 
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demandant le lieu où elle se trouve : « send location ». 

Les internautes allouent à Kim Zuluza une véritable 

humanité comme @sitholezenzwe lui confessant 

qu’elle est son mannequin préféré, même sa 

« favourite gal », autrement dit sa « copine préférée ». 

Kyra Oenig  L’IV Kyra d’origine Indienne propose du contenu 

photographique et vidéo, ces contenus promotionnels 

égrainés au fil d’un contenu plus orienté sur son 

quotidien. On observe une forte polarisation entre les 

commentaires entrainés par ses publications. Certains 

followers démontrent un véritable amour déclaré à ces 

publications, lui partageant qu’ils « l’aiment 

tellement », la complimentant sur ses choix 

vestimentaires, la demandant en mariage comme par 

exemple @rahulshar4353 avec « I will you married 

me », ou espérant « Love u Kyra, I wish y will reply » 

indiqué par @sub.pr. En coexistence, d’autres 

followers partagent leur frustration face à une IA, 

même leur peur face a Kyra, notamment 

@rushik_poraxor : « Metaverse va détruire 

l’humanité ». Par exemple, @its_saurabh_.xo partage 

un malaise sur la nature de Kyra, ressentant qu’elle n’a 

pas d’âme intérieure. Certains commentaires s’en 

prennent directement à la communauté supportant 

l’IV, comme @akib_masud786 qui écrit « qu’est-ce 

que c’est que ces commentaires. C’est de l’Image 

Générée par Ordinateur !». D’autres répondent et lui 

attribuent une vie au-delà du réseau social, entre autres 

@sherilynilzadeldan partageant « No, she is real. She 

is Salman Khan’s new girlfriend from Moscow ». Une 

dernière catégorie de commentaires, en Hindi, ont été 

supprimés dans l’analyse en textmining précédente, 

mais sont visualisables via l’outils de traduction sur la 

plateforme Instagram. La majorité des commentaires 

traduit de l’Hindi renseignent sur un amour 

profond « je suis tombé amoureux de toi » 

(@Kishansumara) ou partage « joyeuse fête Kyra » ou 

une colère, mais différente de celle vue chez les 

commentaires en Anglais. Par exemple, @itz_avvu 

reproche à Kyra de ne pas respecter les traditions. De 

l’analyse du compte de cette IV ci, on remarque un 

décalage entre personnes semblant familiers du monde 

digital, parlant la langue Anglaise de standard 

international et utilisant le vocabulaire de l’IA, et 

personnes parlant un anglais plus approximatif ou 

écrivant en Hindi, qui apparaissent moins 

désillusionés par le manque d’authenticité d’un IV. 

 

 

33



22 

 

 

Figure 1 : Publication Instagram de Luks, 1 Novembre 2022. 

 

 

Figure 2 : Publication Instagram de Kim Zuluza, 12 Juillet 2022. 
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Figure 3 : Publication Instagram de Kim Zuluza, 9 Juillet 2022. 

  

Figure 4 : Publication Instagram de Kyra Onig, 11 Août 022.
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EFFET DE LA CONFIANCE EN LA MARQUE SUR LES INTENTIONS DE COMPORTEMENTS A 

L’EGARD DE L’IA : LE CAS DES ASSISTANTS VIRTUELS – AN EXTENDED ABSTRACT 

 

PHILIPPINE LOUPIAC1, TOULOUSE BUSINESS SCHOOL & ALAIN GOUDEY, NEOMA BUSINESS 

SCHOOL 

 

L’intelligence artificielle (IA) peut prendre de nombreuses formes (analyse de texte 

automatisée, reconnaissance d’image, traitement du langage, etc.) et se matérialise 

aujourd’hui à travers différents produits ou services (voitures autonomes, robots, agents 

virtuels, etc.). Elle se développe rapidement, ce qui appelle de nombreuses recherches, 

notamment pour comprendre les facteurs favorisant son adoption (Venkatesh, 2022). A 

travers cette recherche nous cherchons à répondre à la question suivante : la confiance en la 

marque influence-t-elle l’intention d’utiliser un agent conversationnel ?  

 

Notre travail s’ancre dans la théorie unifiée de l’acceptation et de l’utilisation des 

technologies (UTAUT), qui explique que l'intention d'adopter une technologie dépend de 

quatre facteurs déterminants : la performance espérée, l’effort anticipé, l’influence sociale et 

les conditions facilitatrices. Le modèle UTAUT a été largement utilisé pour expliquer 

l’adoption de nombreuses technologies. Nous cherchons à savoir si la confiance en la marque 

peut constituer un antécédent de ce modèle, dans le contexte de l’adoption des agents 

conversationnels. La confiance dans la marque peut être définie comme un ensemble de 

présomptions accumulées qu'un consommateur attribue à une marque (Gurviez and Korchia 

2003). Elle a de multiples bénéfices, en particulier lorsqu'il s'agit de l'adoption de 

technologies inconnues. Par exemple, pour les objets connectés, on sait que la confiance en la 

marque stimule l’adoption (Leroux and Pupion 2022) ainsi que l'intention d'utilisation 

(Jaspers and Pearson 2022). Nous cherchons également identifier de nouveaux modérateurs : 

nous considérons ici le niveau d'attachement à la marque et le degré d’usage du smartphone.  

 

Deux expérimentations en ligne basées sur un scénario sont mises en place. La première 

étude (N=241) porte sur la confiance en la marque comme antécédent. Le scénario présente 

une nouvelle fonctionnalité qui serait introduite dans un agent virtuel et, selon la condition, la 

marque à l’origine de ce service change. Nous manipulons 5 marques, le texte restant 

strictement identique par ailleurs (Amazon, Google, Apple, Meta et Samsung). La seconde 

étude (N=255) est identique, elle vise à répliquer les résultats de la première et à chercher de 

nouveaux modérateurs. Les répondants (recrutés via un panel de consommateurs) ont été 

assignés au hasard à l'une des conditions. Les résultats montrent que la confiance en la 

marque est effectivement un antécédent de l’intention d’adopter un agent conversationnel 

offrant une nouvelle fonctionnalité. De plus, le degré d’usage du smartphone et le degré 

d’attachement à la marque modèrent ce lien : plus le consommateur est attaché à la marque et 

familier de son smartphone, plus cette intention augmente.  

 

A ce stade du projet, nous entrevoyons plusieurs contributions. Cependant, selon nous, deux 

points méritent encore d’être tranchés si l’on souhaite renforcer celles-ci : 1) nous ne 

mesurons pas ici l’utilisation effective de la technologie et nous demandons dans quelle 

mesure une troisième étude, intégrant cette variable dépendante est nécessaire ; 2) nos 

résultats ne permettent pas de comprendre pourquoi les cinq marques ont des niveaux de 

confiance différents et nous nous demandons dans quelle mesure une explication de ces 

différences est nécessaire pour envisager une soumission.  

                                                 
1
 Auteur correspondant, p.loupiac@tbs-education.fr 
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UNE LECTURE LACANIENNE DU DESIR DU CONSOMMATEUR: COMMENT LE DESIR

INCONSCIENT DU CONSOMMATEUR STRUCTURE-T-IL SON DESIR POUR DES BIENS DE

CONSOMMATION ?  

Résumé 

La psychanalyse a été négligée dans les différentes disciplines concernées par le 

comportement du consommateur. Pourtant, elle pourrait contribuer à revitaliser la réflexion en 

marketing autour d’une notion centrale mais sous-théorisée dans la littérature sur le 

comportement du consommateur, à savoir le désir. En s’appuyant sur les travaux de Lacan sur 

le désir, ce travail en cours aborde une question critique : comment le désir inconscient du 

consommateur structure-t-il son désir pour les biens de consommation ? Une revue 

systématique des recherches sur le désir démontre que la compréhension du désir en 

marketing est fragmentée sur le plan conceptuel et empirique. Une méta-analyse qualitative 

montre ensuite que la compréhension des consommateurs est également fragmentée. En 

transcrivant les travaux de Lacan sur le Graphe du désir et sur l’objet petit a – pour la 

première fois à notre connaissance en marketing – cette recherche met en évidence la 

pertinence de la psychanalyse lacanienne pour unifier l’étude et la compréhension du désir du 

consommateur. En particulier, nous soutenons que l’objet petit a est une notion 

psychanalytique centrale pour la compréhension de la manière dont le désir inconscient du 

sujet structure son désir pour les biens de consommation courante. 

Mots-clés : Désir, Psychanalyse, Lacan 

A LACANIAN READING OF CONSUMER DESIRE: HOW DOES THE CONSUMER’S

UNCONSCIOUS DESIRE STRUCTURE HIS/HER DESIRE FOR CONSUMER GOODS? 

Abstract 

Psychoanalysis has been neglected in the various disciplines concerned with consumer 

behavior. Though, it could help revitalizing thinking in marketing around a notion that is 

central but undertheorized in literature on consumer behavior, namely, desire. Drawing on the 

work of Lacan on desire, this work in progress addresses one critical question: How does the 

consumer’s unconscious desire structure his/her desire for consumer goods? A systematic 

review of research about desire demonstrates that the understanding of desire in marketing is 

fragmented conceptually and empirically speaking. A qualitative meta-analysis then shows 

that consumers’ understanding is also fragmented. In transcribing Lacan’s work on the Graph 

of Desire (and on the objet petit a) – as far as we know for the first time in marketing – this 

research highlights the relevance of Lacanian psychoanalysis to unify the study and 

understanding of consumer desire. Significantly, we argue that the objet petit a is a central 

psychoanalytic notion to understand how the unconscious desire of the subject structures 

his/her desire for everyday consumer goods. 

Keywords: Desire, Psychoanalysis, Lacan 
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Introduction 

Consumer desire is one of the principal motivating forces and underlying mechanism 

identified behind consumption, notably passionate (Belk et al., 2003) or addictive 

consumption (Chen, 2009; McMullen, 2008), casino games (Cotte and Latour, 2009), 

consumerism (Campbell, 1987; Schmitt et al., 2021), fetishism (Fernandez and Lastovicka, 

2011), impulse buying (Vohs and Faber, 2007), or consumer ideology (Schmitt et al., 2021.) 

Consequently, desire is a crucial phenomenon to understand for academics, as well as for 

marketing practitioners who aim at triggering desire for their products and brands. Belk et al. 

(2003: 329) argue that it is the consumer’s unconscious desire that underlies “all types of 

desire” for consumer goods. Under the psychoanalysis theoretician Jacques Lacan’s influence, 

desire has then been at the heart of the contemporary theory of the unconscious. In other 

words, the unconscious structure of individuals – and, therefore, of consumers – is built upon 

their relationship with unconscious desire. “At the root of psychoanalysis, with treatment and 

with theory, we find desire” (Lacan, 2011: 541.) However, “while psychoanalysis has had a 

considerable impact on a number of fields (…), it is comparatively less common within 

marketing theory” (Reyes et al., 2015: 114.) 

We then believe that marketing and psychoanalysis could converge on desire and that 

psychoanalytical considerations could unify and enrich the various ways desire was 

approached in consumer behavior. Notably, Lacan’s Graph of Desire and objet petit a 

potentially represent a unifying theoretical approach to what we analyze as a fragmented 

understanding of desire in literature. Following MacInnis (2011)’s framework for conceptual 

contributions, we adopt a revising and integrating perspective to examine desire in consumer 

behavior with a Lacanian standpoint. 

The Lacanian theory of unconscious desire 

The most advanced theorization of Lacanian theory of unconscious desire is what he 

calls the Graphe du désir (“Graph of Desire.”) The Graph of Desire is “a topographical 

representation of the structure of unconscious desire” (Evans, 2006: 76) (Figure1 in 

Appendix). Lacan begins the elaboration of the Graph of Desire with a return to de Saussure’s 

theory of language. One of the points Lacan takes from the de Saussurian theory is that 

language is structured by two parallel flows sliding reciprocally under one another: the one is 

the flow of signifiers (the words) and the other the flow of signification (the signified). For de 

Saussure there is a “mating of thought with phonic matter”: the flow of signification is tied to 

the flow of signifiers in a strict equivalence. However, for Lacan, these two flows are 

decoupled: the meaning produced by the signifiers is not unique. The reason for this 

dissociation is that language is made up of signifiers which, to acquire meaning, must 

necessarily refer to other signifiers, like in a dictionary. Consequently, no signifier can define 

itself, thus there is a lack that is structural in language. What enables us to understand each 

other, however, is that there is not an “indefinite sliding of signification” under the flow of 

signifiers (Lacan, 1966: 805).  

To stop the flow of signification from sliding indefinitely under the flow of signifiers, 

there must be a twofold pinning of the one to the other. Lacan (1966) specifies that the first 

pinning point “A” (for French Autre) is to be read as “the Big Other”. In Lacanian algebra, the 

Big Other refers to the common meanings of the signifiers, i.e., the meanings of the signifiers 

are something that have been socially agreed upon. The second pinning point, “M” (le 

message), is the meeting point between the flow of signifiers and the flow of signification. In 

the Graph of Desire (Fig. 1), Lacan makes a major terminological shift when he proposes 

replacing “M”, the place of the message, by “s(A)”, thereby indicating that signification (“s”) 
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can only come from the Big Other (“A”). Without the Big Other, there can be no meaning, 

and “s(A)” is to be read as: meaning generated by the Big Other. The consequence is that the 

subject who consciously enounces his/her desire in the form of a demand is inescapably 

subject to the Big Other through the words he/she is using. As a result, what the subject then 

encounters is the inability to express his/her desire because of the fundamental structural lack 

in language, a lack in the Big Other. In the Graph of Desire, Lacan designates the desire 

coming from the Big Other as “d” (“D” (uppercase) stands for the signifier of demand and 

“S(A)” for the signifier of the lack in the Big Other.) In the Graph, desire originates in the Big 

Other (A), and what the subject $ finds at the end of the trajectory of his/her desire can only 

be the lack in the Big Other, because his/her desire is formulated in a demand D. The major 

consequence for the subject is that his/her desire, expressed in a specific demand, must always 

remain insatiable; “the most characteristic feature of modern consumption being this 

insatiability” (Campbell, 1987: 36). Nothing, no object, whether of consumption or anything 

else, will be able to satisfy the desire. 

It is crucial to our research to note that if what the Big Other generates in the subject 

from his/her demand is a desire that is necessarily insatiable, then, at the unconscious level, 

the very object of this desire must necessarily be forever unattainable. This object becomes 

the object cause of desire. In Lacanian algebra it is designated objet petit a (a is lower case, 

for French autre: other). Objet petit a thus usually refers in the psychoanalytic literature to 

“the object which can never be attained, which is really the cause of desire rather than that 

towards which desire tends” (Evans, 2006: 128). Objet petit a is the irretrievably lost object 

cause of desire (Lacan, 1970). Although objet petit a is forever unattainable for the subject, it 

is nonetheless represented by an unconscious object that Lacan has identified as an 

“emissary” of objet petit a: the so-called “objet a partiel” (partial object a). 

The objet a partiel cannot be just any object. As a representative of objet petit a, it must 

be able to signify the void left by objet petit a. Lacan distinguishes four attributes of the body 

– four voids – which he designates as representatives of the void left by the absence of objet 

petit a: (1) the gaze (the scopic object), (2) the breast (the oral object), (3) the voice (the vocal 

object), and (4) the feces (the anal object). It is the unconscious relation of the subject to 

his/her objet a partiel which structures his/her desire and therefore his/her desire for the 

objects of consumption. In other words, the consumer’s conscious desire for everyday 

consumer goods is governed by his/her unconscious relation to his/her specific objet a partiel. 

This is what Belk et al. (2003: 329) suggest when they claim that the consumer’s unconscious 

desire – for the objet a partiel – “underlies all other forms of desires” for everyday 

consumption goods. This is also what Campbell (1987: 86-87) suggests when she states that 

“the behavior of the modern consumer may correspond to (…) a diffuse search for an 

“unknown” object to desire”, this “unknown object to desire” being the objet a partiel. Our 

aim is then to re-examine the question of desire in marketing from such a Lacanian 

standpoint. How can objet petit a contribute to understanding consumer desire? To this, it is 

first necessary to examine how it has been studied up to now in consumer behavior literature.  

A review of the consumer’s desire in marketing: A fragmented conceptual and empirical 

understanding  

To do so, we conducted a systematic literature review. We initiated a search on EBSCO, 

Google Scholar, JSTOR and ProQuest, with the keywords “desire”, “marketing” and 

“consumption”. We searched the results for publications that met the following criteria: (1) 

“desire” is in the keywords/title; (2) is oriented toward a product/service; (3) the publication is 

consumer-focused; (4) is published in a peer-reviewed journal, conference or in an academic 

book (not exclusively in the marketing field.) The searches resulted in 98 publications. The 
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co-authors of this work in progress independently verified whether each reference should be 

included in the review. Each disagreement was discussed until a consensus was reached; 63 

references were included (inclusion rate of 64%) (Table 1 in Appendix.) 

We then undertook a qualitative meta-analysis (Timulak, 2009, 2014) by extracting and 

analyzing the excerpts published in the qualitative articles reviewed in Table 1. A qualitative 

meta-analysis is “an attempt to conduct a rigorous secondary qualitative analysis of primary 

qualitative findings to provide a more comprehensive description of a phenomenon” 

(Timulak, 2009: 1.) Our aim was to identify and synthesize the characteristics of desire as 

perceived by the consumers, and then to unify their interpretation with a Lacanian 

perspective. We extracted verbatims from 18 qualitative papers, producing a corpus of 55 

Word pages. We analyzed the data using the thematic analysis approach (Bardin, 1977), 

double-blind coding and a hermeneutic perspective through an iterative process of 

interpretation (Arnold and Fischer, 1994.) Paragraphs were coded into the software ATLAS.ti 

9.1.3. to identify the main characteristics of desire as they are expressed by consumers. The 

codebook was initially based on themes identified in literature about desire and was 

completed with emerging themes all through the coding process. Data was coded blind to 

their initial interpretation by authors. Initial inter-coder agreement raised to 75%. Each 

disagreement was discussed until a consensus was reached. In addition, we also coded the 

definitions extracted from Table 1’s articles, re-using the characteristics of desire that 

emerged from our analysis of consumers’ excerpts, to estimate to what extent the definitions 

align together and with consumers’ verbalizations (Table 2.)We first identify (Table 1) that 

the most influential works in marketing for the study of desire are certainly those of Belk et 

al. (1996, 2000, 2003.) Their definitions infused most of the conceptual and qualitative works 

on desire in marketing. Based on Campbell (1987), they defined desire as “an intensely 

passionate positive emotional experience steeped in fantasies and dreams rather than an 

experience involving reasoned judgments (…) Desires are belief-based passions that involve 

longing, yearning, and fervently wishing for something” (Belk et al., 1996: 24.) What 

transpires from desire is then its passionate nature, “inflamed by imagination, fantasy and 

longing for transcendent pleasure” (Belk et al., 2003: 99.) As such desire is a positive emotion 

(Belk et al., 2003; Boujbel, 2007), yet dangerous (Belk et al., 1997), as it can lead to excess or 

addictive paths and trigger negative emotions when unsatisfied.  

Desire is also cyclic and ongoing (Belk et al., 2003; Benson and Fischer, 2007; Cotte 

and Latour, 2009), through wanting to return and re-experience the object of desire (Belk et 

al., 2003), a continuing renewal of the experiences of lack (Stavrakakis, 2006.) “Desire 

desires desire” (Elliott, 1997: 288.) For Stavrakakis (2006: 95), this constitutes “the formal 

kernel of consumer culture.” The consumer’s unconscious desire is then never able to be 

fulfilled (Belk et al., 2003; Campbell, 1987.)  i ek (2001) has pointed out, for example, how 

products are advertised as the Thing that would bring full satisfaction and how, once the 

product is consumed, the subject again feels the lack, thus endlessly re-fueling his/her desire. 

Such a marketing perspective of desire echoes a Lacanian perspective. Belk et al. (1997, 

2000, 2003) indeed explicitly argue that one of the essential references for understanding 

consumer desire is the work of Lacan. They express that “the fundamental human desire 

underlying all other desires is to fill a lack or an incompleteness that we feel in our selves by 

turning to an Other” (Belk et al., 1997: 24.) This is widely acknowledged and summed up by 

the idea of “desire for otherness” (Belk, 2009; Belk et al., 1997; Belk et al., 2003; Chen, 2009; 

Stavrakakis, 2006.)  

Belk et al. (2003) further attribute to Lacan the idea that the desire of every individual is 

unconsciously directed towards a unique object of unconscious desire and propose that this 

unconscious desire is consequently the driver of the consumer’s desire for any given object of 
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consumption. It is then striking that only a few publications among the 63 we reviewed took 

up Lacan’s idea of an unconscious desire that would be oriented toward a unique object of 

desire: the objet petit a. Kozinets (2008: 869) proposes that consumers’ desire for 

technological objects is unconsciously driven by their desire for a forever-unobtainable 

object, namely the objet petit a, defined as “an abstract ideological notion that transcends 

experience with any particular technological thing or event.” Similarly, Stavrakakis (2006) 

analyses that the advertising discourse functions as a fantasy, causing desire by promising to 

cover over the lack.  

It is interesting to note that 31 out of 63 articles do not provide a definition of desire, 

even if this concept is at the heart of the research. A significant number of quantitative 

research then generally consider as essentially conscious and its definition as taken for 

granted. Also, a significant number of papers consider the consumer can express his/her 

desires explicitly and therefore consciously, and that it would even be possible to measure 

them. Consequently, especially when adopting a quantitative approach, research seems to 

conflate desire with either decision, intention, motivation, need or want, as inferred from how 

desire is measured. Viewing desire as conscious then supposes that a consumer can qualify, 

verbalize and explain his/her desire, that would then be oriented toward plural nameable 

concrete products. The analysis of literature then shows that desire is viewed in marketing as 

plural, leading to a fragmented practical approach of desire. The consumer expresses desires 

that are oriented towards a plurality of concrete objects of consumption. Those 

products/services are varying in nature and can be classified along with the most common 

classifications in marketing (Table 3.) 

Some research further considers what we qualified in Table 1 as “second-order desires”. 

A “second-order desire” is oriented toward an intangible object that transpires from and 

transcends the desire for a concrete product/service. For instance, desire for specific products 

could hide or symbolize desire for a specific or different, idealized or imagined lifestyle (Ger 

et al., 1993; du Cros, 2010; Benson and Fischer, 2007; Denegri-Knott and Molesworth, 2013.) 

It is then not the concrete products in themselves that are desired, but rather the symbolized 

and latent higher-order desire. However, like desire for concrete products/services, higher-

order desires are also considered as plural in literature. A minority of research adopted a 

psychoanalytic perspective to conceptualize such a higher order desire. Research drawing on 

the Lacanian theory then usually mentions desires underlying the one for concrete products, 

but those are rarely theorized as unconscious in fact. Desire for desire (Belk, 2001; Belk et al., 

2000) could act as an overarching concept, though it rather reflects a cyclical nature of desire. 

Only Leonard (1993) formally considered that desire for erotic postcard reflected desire for 

the objet petit a. Here again, marketing literature cannot provide a unified understanding of 

desire. We argue that a Lacanian approach of desire can provide such a unifying perspective, 

to palliate discrepancies in how desire is defined and characterized.  

First insights on the contributions of the Lacanian theory to consumer desire 

In comparing how consumers verbalize desire to how it is defined by academics (Table 

2), it is interesting to state that fantasy, that is most mentioned in the definitions, is not the 

strongest as verbalized by consumers. Interestingly also, two main Lacanian characteristics of 

desire are expressed by consumers but are almost absent from theoretical understanding of 

desire in marketing: insatiability and unreachability. It is also the case for disappointment, 

obsession, resistance, and transgression. This is somehow surprising as an important branch 

of work on desire focuses on resisting desire and temptations, when desires may go against 

individual values and/or moral and must be controlled (Dholakia et al., 2006; Hoffman and 

Van Dillen, 2012; Hoffman et al., 2012; Hur et al., 2015; Kemps and Moffitt, 2015.)  
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However, we state consistency in that bodily feelings, excess, identity, passion and 

pleasure all emerge as significant in definitions and consumers’ discourses. We can state here 

that marketing parallels the psychoanalytic theory of desire to some extent. Indeed, from a 

psychoanalytical standpoint, and especially from a Lacanian perspective, “desire is the 

essence of man” and is the heart of human existence and identity. It is the unconscious desire 

of a subject (consumer) toward objet petit a that unconsciously frames his/her relationship to 

the Real. The relationship of a subject to the Real is made through what Lacan calls the 

“fantasy”. To Lacan, the fantasy is like a scene that mediates the relationship of a subject to 

the Real. Furthermore, insatiability of desire, as expressed by consumers, also fits a Lacanian 

approach. In Lacanian theory, a subject cannot fully express his/her desire because of a 

fundamental lack in language. There is a “mismatch of desire so to speak” (Lacan 1966: 641.) 

For a subject, expressing his/her desire in the form of a demand then can only lead to an 

insatiable and therefore ongoing unconscious desire, as consumers verbalize it themselves. 

Table 4 summarizes those insights. 

The Lacanian approach then leads us to consider and define desire in marketing as an 

insatiable quest for an unreachable fantasized object, linked to an unconscious identity-

related lack. We thereby propose that the unconscious desires of the consumer, depending on 

what his/her objet a partiel happens to be, will not be directed indiscriminately towards just 

any objects of consumption. Rather he/she is likely to have desires that are oriented towards a 

class of very specific objects: those that are unconsciously substitutes for his/her objet a 

partiel. Belk et al. (2003: 328) note this when they point out that the consumer’s object of 

desire is more “closed” than that of his/her need. From a psychoanalytic standpoint, the object 

of the consumer’s desire turns out to be more “closed” because it is governed by the 

unconscious relationship of the subject to his/her specific objet a partiel. This is a point that 

the marketing literature, including Kozinets (2008), has in our view insufficiently explored. It 

is nevertheless essential for understanding the unconscious mechanics of the consumer’s 

desire because it is this specific relationship of the consumer to his/her objet a partiel that 

structures his/her desire and therefore his/her desire for objects of consumption taken as 

substitutes for objet a partiel.  

In other words, the consumer has a desire for objects of everyday consumption which, 

for him/her, are unconsciously substitutes for his/her objet a partiel. Said differently, the 

consumer is likely to have desires which are restricted to the objects of consumption that are 

unconscious substitutes for his/her objet a partiel (B hm and Batta, 2010;  i ek, 2001). We 

propose then to call such objects “produits a” (products a), and to define them as the products 

of current consumption that for the consumer are unconscious expressions of his/her desire for 

his/her objet a partiel. It is these products that are likely to be unconsciously desired by the 

consumer. Lacan and psychoanalysis allow us to go further in thinking the types of concrete 

objects that may be desired by a consumer, ultimately reducing these to four. Indeed, just as 

the objet a partiel can be scopic, oral, vocal, and anal in nature, we propose that produits a 

may also variously be scopic, oral, vocal, or anal. We classified in Table 5 106 concrete 

objects from Table 1. We found that 53 fall in the scopic object category (50%), 45 in the oral 

object (44%), 5 in the vocal object (5%) and 3 in the anal object (1%) category.  

Conclusion 

This work in progress discusses the fragmented study and understanding of desire in the 

marketing literature. We then propose to consider a Lacanian perspective on unconscious 

desire that could integrate and enrich literature. The Lacanian approach we elaborate on 

suggests including an additional abstraction level by considering which objet a partiel lies 

behind the experienced desire. It could further help revisiting important issues in consumer 
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behaviour such as the symbolic meaning of consumption, that is non-rational and operating at 

the unconscious level and could relate to objet a partiel, or the conspicuous or compensatory 

consumptions, relating to search for the gaze, that could be theorized as typical of a scopic 

objet a partiel. We also wonder if the consumption types we usually distinguish based on the 

nature of the product share, in fact, similar unconscious patterns. Can our knowledge about 

desire for cigarettes or food be generalized to other oral products (e.g., alcohol), as they may 

all express an unconscious desire for the same (i.e., oral) objet a partiel? Finally, our 

Lacanian approach could also lead to (1) questions on to what extent research studying desire 

really do so, and (2) criticisms of consumerism, that supposedly make everything reachable 

and accessible to the consumer and fuels desire, and of the marketing and advertising 

capitalist quest to constantly trigger a desire that can, in fact, never be satisfied. This seems 

crucial as more responsibility and ethics are necessary given the current ecological and 

economic concerns. Our perspective with this work in progress is then to further tackle those 

issues in a future enhanced discussion on consumption desire as structured by unconscious 

desire in Lacanian theory.  
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Figure 1. The Graph of Desire  
 

 
Source: Based on Lacan, Ecrits (1966) – The Graph of Desire 
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Table 1. Desire in marketing 

Reference  Definition of desire (when available)  

Conscious/ 

Unconscious 

desire  

Desire 

orientation  

First-order desire 

(concrete 

product/service)  

Second-order 

desire  

The paper 

refers to 

Lacan  

The paper 

refers to 

objet a  

Conceptual papers 

Belk (1998)  

“The essential romantic desire is a desire to give ourselves 

over to something greater than the self and to thereby 

become a part of the enchanted object” (39)  

Conscious  
Oriented toward 

an object 
Luxury goods  

Romantic 

hopes  

Belk (2009)  
“Consumer desire is a passionate emotion that differs from 

want and need” (Belk et al. 2003: 284)  
Conscious  

Oriented toward 

an object 

Material objects 

linked to possessions 

and identity (clothing, 

rap music, Christmas 

products)  

Otherness  

Campbell (1992)  No formal definition given  Conscious  
Not oriented 

toward an object  
The New  

Cross (2002)  

“The consuming child came to represent desire in its purest 

form—a delight in things that was neither marred by 

disappointment nor by obsession” (444)  

Conscious  
Oriented toward 

an object  
Undetermined  

Cross and Proctor 

(2014)  
No formal definition given  Conscious  

Oriented toward 

an object  

Food, comfort food, 

music, cigarettes, 

alcohol, addictive 

substances, packaged 

goods, entertainment  

Dyreson (2003)  No formal definition given  Conscious  

Not oriented 

towards an 

object  

Sexual desire 

for 

sportswomen  

Elliott (1997)  
“Desire exists in the gap between language and the 

Unconscious” (Lacan, 1977)  
Conscious  

Oriented toward 

an object  
Undetermined goods  Yes  No  

Gaviria and 

Bluemelhuber 

(2010)  

“Desire as an integrated force combining multiple 

elements, such as people, things,  

landscapes or special events, thus supporting a coherent 

altemative narrative of the self” (127)  

“Desire is a powerful emotion that motivates consumption 

(Belk et al. 2003)” (133)  

Conscious  Undetermined  

Hofmann and Van 

Dillen (2012)  

“An affectively charged motivation toward a certain object, 

person, or activity that is associated with pleasure or relief 

from displeasure” (317)  

Conscious  
Oriented toward 

an object  

McMullen (2008)  
 “A passion born between consumption fantasies and social 

situational contexts.”  (Belk et al. 2003) 
Conscious  

Oriented toward 

an object  
Alpaca breeding  

Molesworth and Desires are “specific wishes inflamed by imagination, Conscious  Oriented toward Commodities (in 
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Denegri-Knott 

(2007)   

fantasy and longing for transcendent pleasure (Belk et al. 

2003: 99)” (259)   

an object   digital games)   

Rader, Comish and 

Burckel (2014)   
No formal definition given.   Conscious   

Oriented toward 

an object  
      

      

Rassuli and 

Hollander   

No formal definition given.  

The authors differentiate “desire for possessions”, “desire 

for status”, and “desire for affiliation and to communicate 

affiliation.”   

Conscious   
Oriented toward 

an object  
      

      

Redmond (2001)   No formal definition given   Conscious   
Oriented toward 

an object  
The material      

      

Belk, Ger and 

Askegaard (2000)  

“Desires are specific wishes inflamed by imagination, 

fantasy, and a longing for transcendent pleasure” (Belk et 

al. 1997: 99)  

“Desire refers to a strong longing, to something that is 

strongly wanted, or to the process of wanting something 

strongly (101)  

Conscious  

Unconscious  

Oriented toward 

an object  

Not oriented 

toward an object  

Eating, addictive 

substances, material 

objects, sex, religion  

Desire  Yes    

Leonard (1993)   No formal definition given.   
Conscious 

Unconscious  

There is an 

object-cause of 

desire and 

particular 

desires.   

Erotic postcards   Objet petit a   Yes   Yes   

Stavrakakis (2006)   

“Desire has no fixed object; strictly speaking, there is no 

object of desire, an object that could satisfy desire, only 

object-cause of desire: something that incarnates the lack 

and entails a promise of dealing with it.” (90).   

Conscious/  

Unconscious  

There are 

“particular 

desires.” There 

is an object-

cause of desire.   

“Particular desires”   Objet petit a   Yes   Yes   

Qualitative studies 

Belk (2001)  
“Consumer desire is a state of enjoyable frustration and 

longing” (Campbell 1987: 86)  
Conscious  

Oriented toward 

an object 

Fashion products, 

beauty products, 

furnishings, wedding 

products, food, 

homes, entertainment, 

mountain, cycling and 

hunting equipments  

Desire      

Benson and Fischer 

(2007)  

“Desiring is an ongoing, future-oriented process. (…) 

desiring is the process of making the world in which 

material production and the affective life of producers—

their investment in what they are doing—are inseparable. 

(…) Desires move individuals to take up stakes in certain 

activities that are compelling because they embody moral, 

economic, or symbolic values” (803)  

Conscious  
Oriented toward 

an object  
Broccoli  Lifestyle  Yes  No  

Beverland and No formal definition given  Conscious  Not oriented   Authenticity      

53
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Farrelly (2010)  toward an object  

Boujbel (2007)  

“According to Frijda (1986: 85), a desire is a positive 

emotion that reflects a “tendency to bring nearer whatever 

the desire is for” whereas consumption desires refers to the 

set of objects, products, brands or experiences that a 

consumer wants to possess or to experience, the propensity 

to desire corresponds to a natural predisposition to desire 

such things” (319)  

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Material goods  

(undetermined)  

Brottman (1997)  Desire as constituted by a lack  Conscious  
Not oriented 

toward an object  
Shopping  Yes  No  

Canniford and  

Shankar (2013)  
No formal definition given  Conscious  

Not oriented 

toward an object  

Nature  

Escape  

Chen (2009)  
“The interplay of (…) bodily passion and mental 

reflection” (Belk et al. 2003: 926)  
Conscious  

Oriented toward 

an object 
Art works 

Otherness, 

sociality, 

philanthropy, 

spirituality, 

aesthetic, 

novelty, 

intellectuality, 

love, 

sensations, 

addiction  

Yes (but not 

about 

desire)  

No  

Cotte and Latour 

(2009)  

“The cycle of desire begins with self-seductive imagination 

and active cultivation of desire, followed by the acquisition 

of the desire, followed by wanting to return and 

reexperience the object of desire (Belk et al. 2003). First, 

there is an anticipatory phase, followed by ideally 

winning/celebrating, and then the reformulation of desire, 

the hope of winning more in the future”  

Conscious  
Not oriented 

toward an object  
Gambling  Winning  

Denegri-Knott and 

Molesworth (2010)  

“Pleasure derived from daydreaming” (60)  

“Desiring mode constitutes a state of enjoyable discomfort, 

(…) wanting rather than having is the main focus of 

pleasure-seeking" (69, from Campbell 1987: 86)  

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Watch, DVD, 

music/vinyl, soccer 

items 

du Cros (2010)  No formal definition given  Conscious  
Oriented toward 

an object  

Western 

clocks/watches, 

luxury cars, 

furnishing, 

accessories (luggage, 

jewelry), 

clothes/shoes, 

cosmetics  

Western 

culture  

Fernandez and No formal definition given  Conscious  Oriented toward Fetish objects/replicas 
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Lastovicka (2011)  an object  (guitars)  

Ger, Belk and Lascu 

(1993)  
No formal definition given  Conscious  

Oriented toward 

an object  

Food, cars, electronic 

good, foreign 

sunglasses, 

fashionable clothing, 

cigarettes, foreign 

brands, luxury 

products  

      

Henningsen (2011)  

“Desire’ is a key cultural practice in which both the 

government and its citizens reconfigure their relationship to 

a postsocialist world” (235, Roffel 2007)  

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Transcultural products 

(coffee, fast-food)  

Individuality , 

romantic love  
    

Zhao and Belk 

(2007)   
No formal definition given   Conscious   

Oriented toward 

an object  
Food (food blogs)      

      

Belk, Ger and 

Askegaard (1997)  

“Consumer desire is an intensely passionate positive 

emotional experience steeped in fantasies and dreams 

rather than an experience involving reasoned judgments 

(…) Desires are belief-based passions that involve longing, 

yearning, and fervently wishing for something” (24)  

Conscious 

Unconscious  

Oriented toward 

an object  

Not oriented 

toward an object   

Luxury products, 

homes, furnishing, 

sweet food, alcohol, 

sex, other people   

Otherness  Yes    

Belk, Ger and 

Askegaard (2003)  

“Desire is regarded as a powerful cyclic emotion that is 

both discomforting and pleasurable. Desire is an embodied 

passion involving a quest for otherness, sociality, danger, 

and inaccessibility. (…) Consumers regard their desire as a 

hot, passionate emotion quite different from the 

dispassionate discourse of fulfilling wants and needs. 

Consumer desire is a passion born between consumption 

fantasies and social situational contexts” (326)  

Conscious 

Unconscious  

Oriented toward 

an object 
Not oriented 

toward an object   

Homes, journeys, 

material objects, often 

luxury or unreachable 

goods, other people, 

pets  

Lifestyle , 

otherness , 

sociality, 

danger, 

inaccessibility

Desire  

Yes  No  

Denegri-Knott and 

Molesworth (2013)  

“Desiring may be considered an important consumer 

practice involving the conjuring up of imagined realities 

and then attempts to actualise them” (7)  

“Desire is emotionally charged, intense and passionate and 

above all, unmanageable (Belk et al. 2003)” (26)  

Conscious  

Unconscious   

Oriented toward 

an object  

Digital goods in 

videogames, clothes, 

furniture, kitchen 

appliances, collector 

goods, books, 

softwares in the 

digital world  

Imagined 

lifestyle  
    

Kozinets (2008)   

No formal definition given, but the author explicitly refers 

to the Lacanian conceptualization of desire, directed 

towards an eternally missing object.   

Conscious 

Unconscious 

Oriented toward 

an object  
High technology   

The Lacanian 

One   
Yes   Yes   

Kozinets, Patterson 

and Ashman (2017)   

 “A passion born between consumption fantasies and social 

situational contexts.” (Belk et al 2003) 

They adopt Deleuze and Guattari’s theory of desire: Desire 

is energetic, connective, systemic, and innovative.”   

Conscious  

Unconscious  

Oriented toward 

an object   
Food      Yes   No   

Rauf, Prasad and 

Ahmed (2019)   

“[C]onsumer desire is passion born between consumption 

fantasies and social situational contexts’ (Belk et al. 2003: 

Conscious/  

Unconscious  

Oriented toward 

an object   

The material (food, 

sex)   
The Hereafter   Yes   No   
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327).   Not oriented 

toward an object  

Sengupta and De 

(2011)   

“For many desire is conceived either as lack or as 

affirmative force that enables, even forces people to ‘reach 

beyond themselves’” (347)   

Conscious/  

Unconscious  

Oriented toward 

an object  

Garments, cosmetics 

and self-care 

products, jewellery, 

and banking/financial 

services.   

A desirable 

psycho-

ideological 

sign   

Yes   No   

Qualitative and quantitative study 

Yu (2006)   
No formal definition given.  

Measured through a multi-item scale.   
Conscious   

Not oriented 

toward an 

object   

   

Desire for 

possession 

and access 

(contemporary 

art)   

      

Quantitative studies 

Briers, Pandelaere, 

Dewitte and Warlop 

(2006)  

No formal definition given  

Measured through propensity to give, money allocation 

game or quantity of food eaten. Manipulated by inducing 

fantasies about winning a lottery 

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Food 

Money  
      

Clarkson, 

Janiszewski and 

Cinelli (2012)  

No formal definition given  

Measured through intentions 
Conscious  

Oriented toward 

an object  

Food/drink  

Music  

Consumption 

knowledge  
    

Dholakia, Gopinath, 

Bagozzi and 

Nataraajan (2006)  

No formal definition given  

Measured through desire strength, product choice or 

urge/want  

Conscious  
Oriented toward 

an object  
Food, clothing        

Durante and Arsena 

(2014)  

No formal definition given  

Measured through variety-seeking mind set and behavior 
Conscious  

Oriented toward 

an object  

New products in food, 

cosmetics and fashion  
Variety      

Fry, Drennan, 

Previte, White and 

Tjondronegoro 

(2014)  

“Desire performs the motivational functions for the 

antecedents of decision-making, reflecting ‘personal 

motivation to perform an action or to achieve a goal’” (554, 

Perugini and Bagozzi 2001: 71)  

Conscious  
Oriented toward 

an object   
Alcohol  

Responsible 

drinking  
    

Goldsmith, Clark 

and Goldsmith 

(2015)  

No formal definition given  

Measured with the Desire For Unique Products (DCUP) 

scale.   

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Unique products 

(fashion)  
      

Goukens, Dewitte, 

Pandelaere and 

Warlop. (2007)  

“Desire is the motivating force behind much of 

contemporary consumption” (392)  

Measured though variety-seeking behaviors 

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Varied new 

food/drink products, 

holiday activities  

Variety      

Hasan, Sumarwan 

and Suharjo (2012)  

No formal definition given  

Measured though intention to buy and to use the product 
Conscious  

Oriented toward 

an object  

Environmental-

friendly products (air 

conditioning)  

Ecology      

Hennigs, Klarmann, 

Behrens and 

Wiedmann (2016)  

No formal definition given  

Measured through intention to buy, recommendation and 

willingness to pay a premium price  

Conscious  
Oriented toward 

an object  
Luxury brands        
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Hofmann et al. 

(2012)  
“A feeling of wanting” (1318)  Conscious  

Oriented toward 

an object  

Food, nonalcoholic 

drinks, alcohol, 

coffee, tobacco, other 

substances, sex, 

media, spending, 

work, social, leisure, 

sleep, hygiene-related 

      

Hur, Minjung and 

Hofmann (2015)  

“Affectively charged cognitive event in which an object or 

activity that is associated with pleasure or relief of 

discomfort is in focal attention” 

Measured through desire strength and perceived temptation  

Conscious  
Oriented toward 

an object  

Cookie, doughnut, a 

Digital Multimedia 

Broadcasting TV  

      

Kapferer and 

Valette-Florence 

(2016)  

No formal definition given  Conscious  
Oriented toward 

an object  
6 luxury brands        

Lynn and Harris 

(1997)   

“The extent to which [the consumer] holds as a personal 

goal the acquisition and possession of consumer goods, 

services and experiences that few others possess.” 

Measurement scale developed   

Conscious   
Oriented toward 

an object   
Theater      

      

Mazzocco, 

Rucker,Galinski and 

Anderson (2012)   

No formal definition given. 

Measured through desire to own/purchase   
Conscious   

Oriented toward 

an object   

Fur coats, cuff links, 

caviar, suit, loafer   
   

      

Mead and Patrick 

(2016)   

No formal given.  

Measured through desire strength and want. Implicit desire 

is also measured.   

Conscious   
Oriented toward 

an object   
Food      

      

Moore (2014)   

Desire is a “visceral factor associated with [a] motivational 

drive state.”   

Single-item measure of desire to eat  

Conscious   
Oriented toward 

an object  
Food products      

      

Noel and Babor 

(2018)   

No formal definition given.   

Measured through desire increase/decrease   
Conscious   

Oriented toward 

an object  
Beer      

      

Palcu, Haasova and 

Florack (2019)   

No formal definition given.  

Measured through desire, likeliness and urge to eat   
Conscious   

Oriented toward 

an object  
Food    

      

Patrick and 

Prokopec (2015)   

No formal definition given.  

The article addresses the question of “desire specificity.”   
Conscious   

Oriented toward 

an object  
Luxury goods     

      

Redden and Hawks 

(2012)   

No formal definition given.   

Measured through likeliness to eat, want and quantity”   
Conscious   

Oriented toward 

an object  
Food product (snack)      

      

Rucker and 

Galinsky (2008)   

No formal definition given.  

Desire to acquire measured through willingness to pay   
Conscious   

Oriented toward 

an object  

Low-status products: 

ballpoint pen, sofa, 

dryer, washer, 

minivan.  

High-status products: 

cuff links, executive 

pen, briefcase, fur 
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coat, silk tie. A 

picture.   

Saran, Kalliny and 

Minor (2017)   

Desire for visual aesthetics (DVA) in the store environment 

is defined as “a person’s desire for all the necessary cues, 

such as layout, atmospherics, design and display, in the 

store environment that would please the senses, and may 

attract and retain customers, as well as motivate them to 

increase the length of the time they spend in the store.” (48)   

Measurement scale developed   

Conscious   

Not oriented 

toward an 

object   

   
Visual 

aesthetics   

    

Ulfah, Sumarwan, 

and Nurrochmat 

(2016)   

Desire is defined as “the purchase intention.” (33)   Conscious   
Oriented toward 

an object  
Fruit beverages      

      

Vohs and Faber 

(2007)   

No formal definition given.  

The authors refer to the conceptualization of Belk et al. 

(2003).   

Conscious   
Oriented toward 

an object  
Food products     
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Nature Characteristics 

Code definition – 

Verbatims expressing that 

desire is… 

Nb. of 

occurrences in 

consumers’ 

verbatims 

Illustrative verbatims 

Nb. of 

occurrences 

in literature’s 

definitions 

Antecedents 

Desire is caused 

by… 

Jealousy/Envy 

Influenced/caused by 

jealousy towards other, 

envy caused by what others 

have 

29 

“Not so long ago I desired a jacket, not just any jacket but a specific leather jacket. 

I needed it for special occasions, and it had to be a leather jacket. I think that was 

the case because everybody else wore those, and they looked really good. That is 

why I also had to have one” (in Belk et al. 2003) 

1 

Desire for desire 
Influenced/caused by desire 

for desire 
7 

“But it was so strange. I had wished for it constantly, and now it was in my hands. 

But, it no longer meant anything. I mean, desiring it was much better” (in Belk et 

al. 2003) 

2 

Constitutive 

elements 

Desire is / 

relates to… 

Identity 

Related to individual 

identity, personal 

achievement, food for spirit 

and/or expressing identity 

as a human being 

95 
“I felt that I needed to have it for me to be completed. I see a part of myself in this 

painting; it’s a part of me” (in Chen 2009) 
10 

Excess 

Excessive, difficult to 

control, intense (neutral 

intensity) 

63 “Why do I have 117 guitars?” (in Fernandez and Lastovicka 2011)  10 

Bodily feelings 

Something implying strong 

feelings, felt in the body, 

and strong emotions 

50 

“I wanted this car so bad I could taste it! […] I would make myself sick thinking 

about the Honda and how bad I wanted it” (in Belk et al. 2003) 9 

Insatiability 

Ongoing, constantly 

renewing, has multiple 

objects and is enslaving 

over time 

47 

“My gerbil turned out to be a boy and [my sister’s] was a girl, and when soon her 

gerbil had babies and one of our gerbils ate the babies, I decided I wanted a dog. 

That oh-so-familiar longing ache in my stomach returned, and the entire desire 

ordeal started again. This feeling has not disappeared as my family has been 

through one gerbil, two canaries, three hamsters, two fish, and five dogs 

throughout the past 14 years” (in Belk et al. 2003) 

4 

Fantasy 

Related to fantasy, dream, 

anticipating a fantasized 

reality 

45 

“For entertainment I used to pretend that I could only buy my clothes from one 

catalog and then I would go through that catalog and pick what I would buy. So I 

still tend to think of magazines as escapism into fantasy” (in Belk 2001) 

11 

Want A want 35 
“I’m drooling on my keyboard while buying my ticket to London. I want to hurt my 

stomach. It looks gross and unhealthy. I want it!” (in Kozinets et al. 2017) 
4 

Transgression 
Transgressive, immoral, 

guilt-inducing 
31 

“Our swimming pool is fantastic…and we hesitated a lot (before having it). Always 

this idea of compromise, consequences, and we felt a little bit guilty, it’s so 

ostentatious, it’s an “extra”, and it doesn’t necessarily fit our values. We are not 

people that dress like those who have money, or those who have luxurious things, 

that’s not me” (in Boujbel 2007) 

0 

Unreachability 

Unreachable, expresses 

toward things that are out of 

reach 

31 

“Now as I look back on my life, I realize that I would often develop a longing for 

something I knew I couldn’t have. The bear was simply something I wanted 

because I thought was out of my reach” (in Belk et al. 2003) 

2 

Passion Related to passion, love, 25 “There was a mutual attraction between artworks and me. At the end of the visit, it 8 
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attachment and has a 

positive intensity 

was impossible for me to be indifferent to an artwork. It could be compared to 

‘fall[ing] in love’ at the first encounter” (Chen 2009)  

Longlasting 

Lasting for a long time 

and/or is based on enduring 

memories 

23 

[The participant] “just typed in dinosaurs purely to see what they had and ended 

up buying these figurines that I’d always wanted as a kid but could never get” (in 

Denegri-Knott and Molesworth 2010) 

5 

Obsession 

Related to obsession, 

addiction, urge and has a 

negative intensity 

22 

[Desire] “is an obsession, you don’t control it” (in Belk et al. 1997) 

“Desire is like a cigarette: addictive and destructive” (in Belk et al. 2003) 0 

Resistance 
Something one must resist 

to, that must be controlled 
22 

“My desires are controllable, I’m able to control them…generally, I buy things I 

planned to buy…On the other hand, I’ll feel weak if I give away and buy anything 

else. I feel like I give away too much to my desires, and I try to restrain myself as 

much as possible” (in Boujbel 2007)  

0 

Lack 
Related to a lack, a miss, a 

loss 
8 

“I want my daughter to be an artist, since it was what I failed to do when I was 

young. It is why I always bought the artworks that she liked” (in Chen 2009) 
4 

Consequences 

Desire causes… 

Pleasure 
Causing pleasure, joy, 

if/when satisfied 
59 

“People have lots of dreams, right? I have dreams too: to bring up my children 

well, to have them get a good education, to have a job that pays well; to have a 

house; to have each of my children have a house too. It is a good feeling to have 

all these dreams, a great joy, a beautiful feeling” (in Belk et al. 2003) 

13 

Disappointment 

Possibly causing deception, 

disappointment if/when 

satisfied 

28 

“You see, the question is whether you actually get this feeling or whether it has all 

been a dream, and when it is realized, it is not as fantastic as you thought it would 

be. Perhaps those dreams should never be realized” (in Belk et al. 2003) 

0 
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Table 3. Classification of “desired products” in literature 

 
According to… Desire can relate to… Examples in literature 

The nature of the 

product/service 
Both goods and services  

From cycling equipment, furniture or 

food to movies, theater, or gambling in 

a casino 

The materiality degree of 

the product/service 

Tangible products and intangible 

products/services, of a convenience 

or specialty nature  

From watches, broccoli or cigarette to 

software, digital products, or religion 
From yoghurts or TVs to technology 

products or guitars 

The durability of the 

product/service 

Perishable products and non-durable, 

long-lasting products 
From food and cigarettes to cars and 

watches 

The frequency of purchase, 

purchase planning of the 

product/service, and low 

vs high involvement 

toward the product/service 

Routine or mundane products and 

exceptional products  
 
Routine products, impulse products 

and planned, highly involving 

purchase 

From coffee and clothing to cars or 

high-tech products 
 
From coffee, yoghurts or broccoli, 

comfort food to cars, holidays, or 

technical equipment 

The orientation of 

consumption 

Utilitarian products and hedonic, 

experiential objects 
Products that can be both 

From furniture or air conditioner to 

entertainment, holiday activities or art 
Food 

Price range of the 

product/service 

High range and low range products 
 
Low status and high-status products 
 
Status conferred by product’s origin 

From luxury goods, caviar, fur coats to 

donuts, strawberries, or broccoli 
From a pen or a sofa to a luxury pen or 

a fur coat 
Local products or foreign products 

(e.g., desire for Western products in 

emerging or Asian countries, desire for 

transcultural products) 
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Table 4. A Lacanian unifying perspective 

 

Characteristics 

of the desire 

Nb. of occurrences 

in consumers’ 

verbatims 

Nb. of occurrences 

in literature’s 

definitions 

Lacan’s Theory of Unconscious Desire 

Identity 95 10 

“Desire is the essence of man.”  

It is the unconscious desire of a subject toward objet petit a that unconsciously frames his/her 

relationship to the real, through his/her fantasy. 

Excess 63 10 
 

Pleasure 59 13 

Bodily feelings 50 9 
Lacan distinguishes four attributes of the body which he designates as possible representatives of the 

void left by the absence of objet petit a, that is, 4 objet a partiel. 

Insatiability 47 4 

There is a “mismatch of desire so to speak.” (Lacan 1966: 641)  

For a subject, expressing his/her desire in the form of a demand can only lead to an insatiable desire. 

“Desire is inextinguishable.” (Lacan 1966: 467) 

Fantasy 45 11 
$ ♢ a designates the subject fantasy. The subject fantasy is the relation (the symbol ♢) of the barred 

subject $ to his/her objet a partiel, which s/he unconsciously desires. 

Want 35 4 
 

Transgression 31 0 

Unreachability 31 2 
For Lacan, objet petit a is the irretrievably lost object cause of desire. Objet petit a is the forever 

unattainable object that unconsciously causes desire (Evans 2006.) 

Jealousy/Envy 29 1 

 

Disappointment 28 0 

Passion 25 8 

Longlasting 23 5 

Obsession 22 0 

Resistance 22 0 

Lack 8 4 

Desire for desire 7 2 “Desire is desire to desire.” (Lacan 1966: 852) 
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Table 5. Concrete products in literature as Lacanian objets a partiels 

 

106 concrete products/services coded in literature 4 Lacanian objet a partiels 
Examples: Beauty products, cars, fashion products, luxury 

goods, or paintings  

 53 products (50%)  

The Gaze (the Scopic objet a partiel) 

Examples: Alcohol, coffee, cigarettes, or food 

 45 products (44%) 
The Breast (the Oral objet a partiel) 

Examples: Guitars or music 

 5% 
The Voice (the Vocal objet a partiel) 

Examples: Hygiene-related products, dryers, or washers 

 1% 
The Faeces (the Anal objet a partiel) 
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“CES MARQUES QUI VEULENT LE BIEN” : 

CLARIFICATION CONCEPTUELLE DE LA BIENVEILLANCE EN MARKETING 

(WORK-IN-PROGRESS) 

Résumé : La notion de “marque bienveillante” est largement mobilisée par les praticiens, mais 

encore peu conceptualisée par la recherche marketing. Cette recherche exploratoire en cours 

vise à clarifier le concept de bienveillance de marque à partir d’une revue de littérature 

multidisciplinaire et d’une étude qualitative réalisée à partir d’entretiens semi-directifs auprès 

de consommateurs. Les premiers résultats incitent à adopter une approche “étendue” de la 

bienveillance de marque en y intégrant plusieurs facettes et parties prenantes. Nous identifions 

également l’importance de la congruence avec les croyances des consommateurs vis-à-vis de 

l’univers de la marque.  

 

Mots clés :  Bienveillance ; Marques ; Bien-être ; Consommateurs 

 

"BRANDS THAT DO GOOD": 

CONCEPTUAL CLARIFICATION OF BENEVOLENCE IN MARKETING 

(WORK-IN-PROGRESS) 

Abstract: The notion of "benevolent brand" is widely used by marketing practitioners, but still 

little conceptualized by marketing research. This exploratory research aims to clarify the 

concept of brand benevolence based on a multidisciplinary literature review and a qualitative 

study based on semi-directive interviews with consumers. The first results encourage a 

"broad" approach to brand benevolence by integrating several facets and several stakeholders. 

We also identify the importance of congruence with consumers' beliefs about the brand 

universe.  

 

 

Keywords: Benevolence ; Brands ; Well-being ; Regulatory focus; Consumers  
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“CES MARQUES QUI NOUS VEULENT DU BIEN” : CLARIFICATION CONCEPTUELLE DE LA 

BIENVEILLANCE EN MARKETING 

Introduction 

Le concept de bienveillance est fréquemment étudié dans la recherche marketing, que ce 

soit en branding (Mal et al., 2018 ; Gurviez et Korchia, 2002), en marketing digital (Urban et 

Sultan, 2015), en marketing relationnel (N’Goala, 2010), en management commercial (Gu et 

al., 2019), ou en marketing responsable (Sun et al., 2016). Les praticiens ne sont pas en reste 

publiant un indice de « benevolence » (traduction du terme de bienveillance par l’institut) 

pour 300 marques1, utilisant le terme de bienveillance dans le mix-marketing2 ou encore 

s'interrogeant sur ce que devrait être un contenu bienveillant en marketing digital. Souvent 

brandie pour apaiser les tensions sociales (comme les conflits sociaux, l’urgence climatique, 

les crises sanitaires, ou les difficultés économiques), la bienveillance rassurerait le 

consommateur sujet aux angoisses existentielles (Bernaud, 2021). Cette propension à vouloir 

faire du bien à ses clients correspondrait à une tendance que l’on pourrait qualifier de « do-

gooding » (Gorge, Özçağlar-Toulouse et Toussaint, 2015) voir de « kind washing », que les 

marques utiliseraient pour afficher un marketing responsable. 

Malgré son omniprésence, la bienveillance reste une notion aux contours flous et 

« embrumée » (Roelens, 2019). Souvent associée en marketing à la dimension relationnelle de 

la confiance, la bienveillance y apparaît encore faiblement conceptualisée (e.g., Chernev et 

Blair, 2015). En outre, des interrogations sur sa validité discriminante sont légitimes au regard 

de concepts proches comme l’altruisme perçu (Woo et al., 2020), les comportements 

prosociaux (Lee, 2016) ou l’éthique de la marque. Une conceptualisation plus précise de la 

bienveillance aiderait les recherches souhaitant mobiliser ce concept prometteur, permettrait 

d’orienter les marques vers ses éléments constitutifs, et de mieux en appréhender les effets.  

L’objectif de cette recherche est de conceptualiser la bienveillance dans le contexte du 

marketing et d’en identifier ses différentes facettes. Nous adoptons une démarche exploratoire 

fondée sur une revue de littérature multidisciplinaire et spécifique au domaine du marketing, 

complétée par des entretiens auprès de consommateurs. Cette recherche propose trois 

contributions principales. Tout d’abord, nous suggérons que la bienveillance soit traitée 

comme construit multidimensionnel. Ensuite, nous montrons qu’une marque n’est considérée 

comme bienveillante qu’au regard de la bienveillance dont elle fait preuve vis-à-vis des 

parties prenantes. Enfin, nous soulignons l’importance de la congruence avec l’univers de la 

marque. Du point de vue managérial, cette contribution permet aux marques d’entrevoir ce 

que recoupe le concept dans une perspective de stratégie de marque. 

Cadre théorique 

La bienveillance dans le champ du marketing 

La bienveillance a été essentiellement étudiée en marketing des marques comme une 

dimension de la confiance (Gurviez et Korchia, 2002 ; Frisou, 2000). Les auteurs ayant 

mobilisé le concept de bienveillance s’appuient fréquemment sur la définition de Mayer et al., 

                                                           
1
 Change définit la bienveillance à partir de deux questions posées aux marques : • Diriez-vous qu’à travers son 

offre, ses prix, ses actions, ses services, son expérience, la marque agit concrètement pour améliorer votre vie, la 

vie de ses clients ? • Diriez-vous qu’à travers ses messages et son discours, ses attitudes, la marque fait attention 

à vous, vous respecte, est attentive à ses clients ? 
2
 Exemples : la maison bienveillante (Leroy-Merlin), la valeur de bienveillance (Matmut), etc.  
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(1995): « Benevolence is the extent to which the trustee is believed to want to do good to the 

trustor, aside from egocentric motives » (p. 718). Dans le contexte du marketing, il s’agit de 

la croyance qu’une marque agit pour le bien de ses clients indépendamment de toute 

motivation économique. Cette conceptualisation conçoit la bienveillance comme unilatérale et 

descendante, de la marque vers le consommateur. Le destinataire de la bienveillance est le 

consommateur ou le client exclusivement, la marque se préoccupant avant tout de son bien-

être personnel et non de celui d’autres parties prenantes. Le principe même de « to do good » 

(vouloir le bien) apparaît ambigu, comme le montrent les recherches tentant de mesurer le 

bien-être ressenti. Par exemple, la composante financière du bien-être s’apprécierait selon sa 

temporalité présente et future (Netemeyer et al., 2018). Par ailleurs, la notion « aside from 

egocentric motives » (en dehors de tout motif égocentrique) implique une notion de désintérêt 

économique qui pourrait être largement questionnée par le consommateur. Si la bienveillance 

attirerait les entreprises et leurs dirigeants initialement pour des raisons autres que le profit, 

elle favoriserait aussi au final la rentabilité de l’entreprise (Chernev et Blair, 2015). Dès lors, 

ne connaissant pas les intentions exactes de la marque, le consommateur ou le client n’aurait 

qu’une présomption de bienveillance (Frisou, 2000), qui reposerait sur des indices, et non sur 

des preuves (Viot et Benraiss-Noailles, 2019). 

Cette conceptualisation fragile s’accompagne d'interrogations légitimes vis-à-vis des 

instruments de mesure de la bienveillance. La bienveillance est par exemple mesurée par deux 

items (Gurviez et Korchia, 2002) ou quatre items (Frisou, 2000), considérant le construit 

comme unidimensionnel, malgré l’existence d’au moins deux dimensions comme faire du 

bien et ne pas profiter de. La fiabilité insuffisante des mesures existantes de la bienveillance 

est du reste relevée par Gurviez et Korchia (2002) et Gouteron (2008). La validité 

discriminante pose aussi question. Des auteurs ont suggéré l’existence de marques altruistes 

(Woo et al., 2020) qui se soucieraient du bien-être de la population en général et adopteraient 

une approche philanthropique. Les auteurs mesurent l'altruisme perçu avec une échelle 

comportant des items sur la propension d’une marque à faire du bien à ses consommateurs 

(e.g. this brand has a genuine concern for the welfare of its consumers; this brand cares 

about providing a healthier environment to its consumers). Cet exemple illustre l’absence de 

distinction claire entre marque bienveillante et marque altruiste. Les concepts proches comme 

les comportements prosociaux d’une marque (Lee, 2016) et l’éthique d’une marque (White et 

al., 2012) impliquent également la prise en compte du bien-être des parties prenantes. 

Cependant, ces concepts concernent les aspects comportementaux de la marque, alors que les 

notions de bienveillance et d’altruisme seraient de nature motivationnelle.

Approche transdisciplinaire de la bienveillance 

Si le concept de bienveillance apparaît embrumé (Roelens, 2019), une des explications 

réside sans doute dans sa dualité étymologique. La bienveillance prendrait racine dans 

l’étymon Benevolentia, cette disposition à vouloir du bien à autrui, alors que pour de 

Roquefort (1829), elle s’ancrerait plutôt dans Bona Vigilancia, signifiant “être attentif à 

autrui". Ces deux étymologies de la bienveillance semblent ainsi engager une orientation 

régulatrice différente (Higgins, 1997) ; la promotion d’un bien-être pour autrui pour l’une 

contre la protection ou la restauration du bien-être pour autrui (Annexe 2). 

Quelle qu’en soit sa racine étymologique, la bienveillance implique une empathie 

cognitive et affective (Roelens, 2019) de l’initiateur bienveillant, i.e. la capacité à se mettre à 

la place d’autrui afin de comprendre ce qu’il éprouve (Pacherie, 2004). Elle nécessite un 

effort de compréhension d’autrui (Pellegrin-Romeggio, Diné et Bruyère, 2016) et plus 

particulièrement les conditions processuelles, contextuelles et émotionnelles favorables à la 

manifestation de son bien-être. Finalité de la disposition bienveillante, le bien-être se 
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distingue selon deux approches en philosophie et en psychologie : l’approche hédonique qui 

définit la « vie bonne » comme la quête du plaisir et l’évitement de la douleur ou du déplaisir 

(Diener, 1999), et l’approche eudémonique, qui considère la « bonne vie » comme le résultat 

d’une vie vertueuse, d’une sagesse ou d’un art de vivre qui renvoie au soi et à l’expression 

personnelle de l’individu, vivant en accord avec son daimon ou son vrai soi (Waterman, 

1993). L’approche hédonique (avec l’émergence du bien-être subjectif en psychologie) a été 

la voie dominante de la compréhension du bien-être en sciences sociales et en économie. 

Nous retrouvons cette approche au cœur de l'utilitarisme qui se fonde sur l’idée que tous les 

hommes tendent vers le plaisir (approach) et fuient la peine (avoidance) (Mill, 1863). La 

résurgence de l’approche eudémonique notamment en psychologie avec la théorie de 

l’autodétermination (Deci et Ryan, 1985) et la psychologie positive (Seligman, 2011) a 

permis un décloisonnement des deux approches et la prise en compte de leur 

complémentarité. 

En psychologie, la bienveillance est une valeur humaine qui vise la préservation et 

l’amélioration du bien-être de ceux avec qui nous sommes fréquemment en contact. L’objectif 

est d’atteindre le fonctionnement harmonieux du groupe social (Schwartz, 1992; 2006). Cette 

volonté d’un bien-être collectif est présente dans la pensée utilitariste qui « exige que 

l’individu soit aussi strictement impartial qu’un spectateur désintéressé et bienveillant » 

(Mill, 1863, p. 31), lorsqu’il s’agit d’arbitrer entre son propre bonheur et celui des autres. La 

bienveillance est un objet récurrent dans d’autres disciplines mettant en exergue les qualités 

humaines telles que les sciences de l’éducation ou le management. Elle serait une condition 

sine qua none de la confiance, cette dernière se manifestant lorsqu' une personne pense d’une 

autre personne que celle-ci est honnête et bienveillante (Larzelere et Huston, 1980).  

Cette partie met en évidence une polyphonie définitionnelle de la bienveillance selon 

les disciplines qui l’ont étudiée, invitant à clarifier le concept à partir d’une exploration des 

significations individuelles, formulées plus particulièrement par le consommateur. 

Méthodologie 

Afin de mieux comprendre le concept de bienveillance en marketing et ses principales 

composantes, nous avons recueilli des données par le biais d'entretiens approfondis auprès de 

consommateurs. Cette recherche qualitative exploratoire vise à interpréter le recueil de 

significations individuelles de la bienveillance des marques du point de vue des 

consommateurs (Olivier de Sardan, 1998). Ce recueil se fonde sur leurs discours nous 

permettant d’accéder aux visions du monde (Geertz, 1977) qui agissent et structurent leurs 

expériences et croyances autour de la bienveillance des marques. Notre recherche en cours 

s’appuie pour l’instant sur la conduite de six entretiens semi-directifs approfondis auprès d’un 

échantillon de convenance et diversifié en termes d’âge, de catégories socioprofessionnelles, 

de situation géographique et maritale (Annexe 3). Le guide d’entretien comporte deux thèmes 

centrés sur les représentations et opinions sur la bienveillance en général et sur celles de la 

bienveillance des marques (Annexe 4). Le recours à l’explicitation d’une situation 

bienveillante vécue, mais aussi aux techniques d’association et de projection (Giannelloni et 

Vernette, 2019), ont permis de relier le consommateur à ses expériences et émotions et de 

recueillir ses impressions et images profondes liées à la bienveillance des marques. L’analyse 

des résultats a été menée indépendamment de manière préthéorique (Dumez, 2013) par deux 

codeurs qui ont procédé à une lecture flottante (Gavard-Perret et al., 2008) du corpus de 

données collectées. Cette approche permet de saisir les univers représentationnels de la 

bienveillance d’une part, et de la bienveillance de la marque d’autre part, avant de les 

confronter à la littérature selon une démarche réflexive.  
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Premiers résultats émergents 

1/ Vers une redéfinition de la notion de la bienveillance de la marque 

La notion de bienveillance n’est pas consensuelle. Elle se caractérise pour certains 

comme « un acte gratuit qui n’attend rien en retour » (Jérôme) alors que d’autres la considère 

sous une réciprocité dans l’échange : « je pars du principe qu’il faut être gentil avec les gens 

pour espérer avoir un retour » (Soraya); « quand tu es bienveillant, tu récupères soit quelque 

chose qui te fait du bien, soit une gentillesse en retour » (Anne). La bienveillance peut 

s’inscrire dans une logique de prévention : « c’est faire en sorte d’éviter un chagrin, une 

peine, une douleur à quelqu’un » (Jérôme) ou être un acte motivé par la promotion du bien-

être pour autrui : « c’est quand tu souhaites le meilleur pour l’autre donc tu essaies de faire 

en sorte d’être une personne positive, que tu l’aides dans son développement » (Lorie). La 

bienveillance n'existe que sous la forme d’une présomption de bienveillance (Frisou, 2000) 

pour le destinataire de l’acte bienveillant vis-à-vis de l’initiateur : « est-ce que c’est réel ou 

non ? Pour moi c’est quelque chose que l’on peut savoir que si on est l’entreprise »(Lorie). 

La sincérité tient une place cruciale pour accorder le qualificatif de bienveillante à la marque, 

au risque de créer une « fausse bienveillance » qui « ne serait pas sincère, celle qui est 

surjouée. Des fois, les gens surjouent dans le monde du travail, c’est très agaçant » (Anne). 

Au-delà de la définition du concept de bienveillance, nos résultats apportent une vision 

“étendue” de la bienveillance. Une marque ne peut être perçue comme bienveillante que si 

elle est pourvoyeuse d’un bien-être pour l’ensemble de ses parties prenantes, comprenant ici 

les consommateurs, la société et l’entreprise et ses collaborateurs: « une marque bienveillante, 

elle va prendre en compte tout ce qui est en amont, l’impact écologique, l’impact sociétal, 

comment on gère l’économique, comment les gens se sentent à l’intérieur de l’entreprise, 

comment l’entreprise communique, comment l’entreprise agit avec ses fournisseurs, est-ce 

qu’elle les rémunère correctement ? » (Jérôme). La marque ne peut être bienveillante qu’à la 

condition d’une bienveillance entrepreneuriale, comprise ici comme l’application d’un 

management bienveillant à l’égard de ses collaborateurs mais aussi où la quête de rentabilité y 

est secondaire : « c’est limite d’en oublier de mettre en avant sa rentabilité » (Lorie). La 

construction dans la bienveillance fait fi d’un quelconque opportunisme marketing et se 

construit dans le temps pour asseoir sa légitimité : « la bienveillance, c’est pas quelque chose 

que tu décrètes du jour au lendemain en disant : demain, je vais créer de la bienveillance » 

(Roger). 

2/ Les territoires de la marque bienveillante 

Les entretiens montrent que la bienveillance est contingente aux attributs de la 

marque. La catégorie de produit est le premier sens donné à la marque, de telle sorte qu’une 

marque apparaît plus ou moins typique de la bienveillance selon son domaine d’activité : « il 

y a Yves Rocher qui se dit protecteur de l’environnement et de la nature avec des produits à 

95% je crois d’origine naturelle » (Soraya) ou atypique : « les marques de lessive et autre, le 

truc qui te fait plus blanc, plus vert, plus jaune ! C’est connu ça, lave plus blanc que blanc 

parce que derrière, il y a des produits toxiques. On sait tous que c’est une grosse chimie. 

Procter et Gamble, c’est pas le botaniste du coin ! » (Roger). Comme les répondants écartent 

la possibilité qu’une marque bienveillante soit orientée vers la recherche de profit, la 

multinationale aurait des intentions qui ne seraient pas conciliables avec l’intérêt du 

consommateur : « je pense forcément au fast-food, les Macdo, les Burger Kings. Burger king, 

ils font des steaks végétariens, la pub, c’est limite healthy le truc alors que tu sais que tu 

manges de la m…. ! Là, on est dans le truc : je te dis que c’est bienveillant mais en fait c’est 

pas vrai, on est dans le côté faux-cul » (Lorie). La congruence avec la bienveillance serait 

fonction de la distance perçue par le consommateur entre la marque et lui-même, valorisant 
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dans ce cas la proximité : « l’enseigne Locavore, qui essaie de faire du bien autour de Paris 

(...) c’est comme des AMAP. Des produits de proximité » (Anne). L’image perçue de 

bienveillance dépendrait du territoire de la marque apparaissant plus ou moins légitime. En 

conséquence, les actions marketing cherchant à restaurer l’image de bienveillance d’une 

marque échoueraient en cas de jugements de typicalité de la part de consommateurs la 

positionnant comme illégitime pour avancer des valeurs de bienveillance. Ce phénomène 

s'apparenterait à celui observé lorsque les extensions de marque s’avèrent incongruentes avec 

les croyances des consommateurs (Aaker et Keller, 1990). Néanmoins, la bienveillance 

pourrait n’être qu’un élément de différenciation et non un objectif stratégique devant 

s’imposer à toutes les marques : « la marque (...), elle fait des shampoings, (...) elle veille à 

tout ce qui est éthique, environnement mais si au final, ça casse les cheveux, ça peut être 

aussi mauvais pour le consommateur. Est-ce que le côté bienveillant a réduit un autre aspect 

de la marque qui était aussi important pour le consommateur ? » (Lorie).  

Discussion et questions 

Confrontés à la littérature, ces premiers résultats permettent de clarifier et d’enrichir la 

notion de bienveillance de la marque. Elle serait une disposition présumée, favorable au bien-

être ou à l’évitement d’un mal-être des différentes parties prenantes de la marque, comprenant 

les consommateurs, la société au sens large et les partenaires de l’entreprise et ses 

collaborateurs. Prendre en compte les intérêts d’une communauté et non exclusivement les 

intérêts individuels refléterait la bienveillance d’une marque aux yeux des consommateurs 

(Chen et al., 2018). Cette bienveillance “étendue” serait par exemple caractérisée par la mise 

en oeuvre d’un business soutenable (Monnot et al., 2022)3 et d’une orientation stakeholders 

ayant pour but le bien-être à long terme de l’ensemble des parties prenantes (Ferrell et al., 

2010). Toutefois, cette protection et cette aide apportée à l’ensemble des parties prenantes 

nécessiterait congruence entre promesse de la marque et croyances des consommateurs envers 

la marque et sa catégorie de produits. Ce fit nécessaire entre univers de marque et 

bienveillance laisserait alors de côté une bonne partie des marques en quête de bienveillance 

perçue. 

Tout en continuant ce travail avec de nouveaux entretiens de consommateurs, nous nous 

interrogeons sur les options disponibles pour poursuivre cette recherche : 

1. Le développement d’une échelle de bienveillance de la marque se justifie-t-il ? 

2. Étudier la congruence entre bienveillance et univers de la marque serait-il un champ 

de recherche prometteur ? 

3.Comment enrichir le corpus de données ? (Triangulation avec des entretiens de 

praticiens du marketing ? Analyse des discours de marques “bienveillantes” ? etc.)

                                                           
3
 Appel à contributions pour le numéro spécial “Marketing et Business Models soutenables” de Décisions 

Marketing (2023) 
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Annexes 

 

Annexe 1. Les principales conceptualisations de la bienveillance en marketing 

Auteurs Définition Conséquences Contexte d’étude 

Gurviez et Korchia 

(2002) 

L’attribution à la marque d’une orientation 

consommateur durable concernant la prise en 

compte des intérêts du consommateur, y compris 

avant les siens propres à court terme. 

Confiance Marques de 

cosmétique et de 

soda 

Frisou (2000) Faire passer ses intérêts avant les siens (notion de 

présomption de bienveillance) 

Engagement du client Télécommunication 

Shin et al. (2019) L’attribution à la marque d’un caractère durable 

et orienté vers le consommateur, ainsi qu’une 

politique qui prend en compte l’intérêt du 

consommateur avant celui de la marque à court 

terme. Cette prise de conscience permet aux 

clients d’envisager un avenir moins incertain 

grâce à une forme de durabilité dans des 

échanges équitables. 

Engagement et fidélité 

du client 

Téléphonie mobile 

Ray et Sabadie 

(2016) 

Dans quelle mesure une partie se soucie 

davantage, sinon plus, de la préservation de la 

relation et de la recherche du profit commun 

plutôt que de ses propres intérêts 

Engagement de type 

affectif voir 

identification à la 

marque 

Marketing relationnel 

Gouteron (2008) 

 

La capacité à prendre en compte durablement les 

intérêts du consommateur avant les siens propres 

à court terme 

Attachement et 

engagement envers la 

marque 

Téléphonie mobile 

Viot et Benraiss-

Noaille (2019) 

La capacité d’une organisation à prendre 

durablement en compte les intérêts de ses 

employés à court terme (notion de présomption 

de bienveillance) 

Bien-être au travail Marketing RH 

Chen et al. (2018) One’s interest in others’ welfare without 

consideration of benefits to oneself (d’après 

Hume) 

Perception du prix 

(équité)  

Marque alimentaire 

 

 

Annexe 2. Dualité étymologique de la bienveillance et ses principes définitionnels 

 
Bienveillance Benevolentia (latin) Eunoia (grec) Bona vigilancia (latin) 

Définitions “Disposition favorable à la volonté” 

(Littré) 

Vouloir du bien à autrui / Altruisme 

“Bien veiller sur/bien veiller à l’égard de”  

“Être attentif à autrui” 

“Percevoir les vulnérabilités d’autrui” 

(Roelens, 2019) 

Traduction anglaise Benevolence ; Goodwill Care 

Théories connexes Valeurs humaines (Schwartz, 1992): 

« La bienveillance met l’accent sur 

le souci du bien-être des autres » 

(Schwartz, 2006). 

L’éthique du care (Tronto, 1993) 

“Le care est une activité générique qui 

comprend tout ce que nous faisons pour 

maintenir, perpétuer et réparer notre 

“monde”” (Fisher et Tronto, 1991, p.40) 

Orientation régulatrice 

(Higgins, 1997) 

Promotion (promouvoir) Prévention (protéger) 
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Annexe 3. Profil des interviewés 

N

° 

H/

F 

Nom (Pseudonyme) Âge Profession / CSP # enfants 

1 H Jérôme 38 Artiste 2 

2 F Soraya 24 Etudiante 0 

3 H Roger 73 Retraité 3 

4 F Lorie 29 Enseignante 0 

5 F Anne  50 Cadre d’entreprise 1 

6 H Damien 44 Consultant 1 

 

Annexe 4. Guide d’entretien 

1. Représentations et opinions sur la bienveillance en général 

1. Si je vous dis bienveillance, qu’est-ce qui vous vient spontanément à l’esprit ? 

2. Comment définiriez-vous la bienveillance ? Et comment être 

bienveillant (attitude vs. comportement) ? Quel est le rôle de la bienveillance ? 

3. Comment caractérisez-vous quelqu’un qui ne serait pas bienveillant ? 

4. Entendez-vous parler de bienveillance ? Dans quels contextes ? Qu’en pensez-

vous ? 

5. Pouvez-vous me raconter une situation où on a été bienveillant à votre égard. 

6. Selon vous, qui est concerné par la bienveillance ? (Attendus : entreprise, Etat, 

citoyens…) 

7. Quels types d’enjeux associez-vous à l’idée de bienveillance ? (Attendus : 

macro: sociaux, environnementaux, … ; micro: relations humaines, etc. ) 

8. Quelles seraient les principales conséquences de la bienveillance ? Pensez-

vous que la bienveillance puisse engendrer des conséquences négatives (pour 

l’initiateur bienveillant et pour le « destinataire » de la bienveillance) ? 

 

2. Représentations et opinions sur la marque bienveillante 

1. Méthode projective : imaginons que vous deviez créer une marque 

bienveillante 

1. Quels seraient les produits/services qu’elle proposerait ?  

2. Quelles seraient ses valeurs ? 

3. Quel serait le profil des acheteurs ? 

4. Quel serait son discours ? 

5. Comment communiquerait-elle ? 

 

2. Existe-t-il des marques bienveillantes à votre avis ? Lesquelles ? Pour quelles 

raisons sont-elles bienveillantes ? Vous sentez-vous proche de ces marques ? 

Pour quelles raisons ? Qu’est-ce que ces marques bienveillantes peuvent 

arriver à faire que les autres marques ne pourraient pas faire ? 
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3. Pour finir, avez-vous à l’esprit des marques qui seraient malveillantes ? 

Comment agiraient-elles ? Auraient-elles des intentions différentes des 

marques bienveillantes ? 
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I LOVE YOU BECAUSE … : ROLE DE LA PERSONNALITE ET DES ACTIONS RSE DE L’ENSEIGNE 

DANS LE TRANSFERT AFFECTIF ENSEIGNE-MARQUE ENSEIGNE  

 

Résumé : La forte similitude ou la liaison entre l’enseigne et la marque d’enseigne (nom et 

logo communs) nous permettent de considérer cette marque comme une extension de son 

enseigne. Il en découle que ses valeurs puissent intégrer certaines composantes du distributeur 

(enseigne magasin). Alors que les études portant sur l’extension de marque confirment 

l’existence de transferts affectifs, il n’existe pas,   notre connaissance de travaux s’intéressant 

à ces transferts dans le couple enseigne/marque enseigne. Cette rec erc e  ise   mieux 

appréhender les transferts affectifs pou ant a oir lieu entre l’enseigne et sa marque. En 

amont, nous tenterons d’identifier certaines composantes à l’origine d’une relation affecti e   

l’enseigne telle que son image que nous proposons d’étudier au travers de la personnalité ainsi 

que des actions RSE de l’enseigne. 

Mots clefs : Personnalité de l’enseigne ; RSE ; transfert affectif ; enseigne ; marque enseigne 

 

I LOVE YOU BECAUSE ...: THE ROLE OF THE BRAND'S PERSONALITY AND 

CSR ACTIONS IN THE STORE-STORE BRAND AFFECTIVE TRANSFER 

 

Abstract: The strong similarity or link between the store and the store brand (common name 

and logo) allows us to consider this brand as an extension of its store. It follows that its values 

can integrate certain components of the distributor (store). While studies on brand extension 

confirm the existence of affective transfers, to our knowledge, there is no work on these 

transfers in the store/store brand pair. This research aims to better understand the affective 

transfers that can take place between a store and its brand. Upstream, we will attempt to 

identify certain components at the origin of an affective relationship with the store, such as its 

image, which we propose to study through the store's personality and CSR actions. 

Keywords: Store personality; CSR; affective transfers; store; store brand 
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I LOVE YOU BECAUSE … : ROLE DE LA PERSONNALITE ET DES ACTIONS RSE DE L’ENSEIGNE 

DANS LE TRANSFERT AFFECTIF ENSEIGNE-MARQUE ENSEIGNE  

Introduction  

 La marque enseigne (ME) représente pour les enseignes un élément essentiel de leur 

identité communiqué explicitement auprès des consommateurs par le nom et le logo apposés 

sur les packagings de leurs produits. La ME permet   la fois de capitaliser sur l’image de 

l’enseigne, mais aussi de se différencier de ses concurrents (Ambroise et al., 2010). Toutefois, 

les tra aux   son su et se limitent essentiellement   une approc e cogniti e (axée sur son prix 

et/ou sa qualité) (Diallo, 2013; Mathews et al., 2012). Ces études ne permettent probablement 

pas de comprendre la  E dans sa glo alité, et conduisent   négliger une partie de ses axes de 

différenciation et de création de  aleur de marque (Jara, 2010).  

 Cela nous am ne   vouloir compléter les connaissances acquises sur la ME en nous 

intéressant davantage à la relation affective que celle-ci peut entretenir avec le consommateur. 

La  E étant étroitement liée   l’enseigne du fait d’un logo identique, nous c erc ons dans 

cette étude   mieux évaluer, analyser et comprendre les transferts affectifs de l’enseigne  ers 

la ME.  

 Alors que la littérature s’est longtemps axée sur les seules dimensions du contexte 

expérientiel en magasin (liées au service délivré sur le point de vente) pour comprendre la 

relation affecti e du consommateur   l’enseigne, nous proposons de compléter ces recherches 

en nous intéressant plus spécifiquement aux éléments abstraits et symboliques de l’enseigne 

qui découlent de son image (Brodie et al., 2009) 

 Ainsi, nous présenterons succinctement des éléments clés de notre revue de littérature 

amenant à des hypothèses de recherche. Nous présenterons dans un premier temps, certaines 

dimensions responsables d’une relation affecti e   l’enseigne (personnalité et actions RSE), 

puis nous tenterons de mieux conceptualiser les transferts affectifs de l’enseigne  ers la  E. 

La méthodologie de la recherche, les résultats et la discussion seront ensuite présentés. Enfin, 

la recherche se conclura par des implications théoriques et managériales. 

Les aspects affectifs de la relation à la marque  

 S’appuyant sur la t éorie triangulaire de l’amour (Sternberg, 1986) et les connexions à 

l’image de soi (Kemp et al., 2012), Fournier (1998) théorise la relation consommateur-marque 

comme un ensemble de liens émotionnels plus ou moins forts existants entre le consommateur 

et la marque. Alors que de nom reuses études traitent la qualité de la relation   la marque de 

manière globale (Aaker et al., 2004; Chang et Chieng, 2006; Zhang et Bloemer, 2008), 

d’autres c erc eurs distinguent le r le des éléments cognitifs et affectifs, amenant à distinguer 

ces deux types de relations.  

 Une relation affective peut être définie comme la force et l’intensité de la connexion 

personnelle et de la proximité sentimentale d’un consommateur avec une marque 

(Nyffenegger et al., 2015). Il a été noté, dans le cas des relations affectives (Nyffenegger et 

al., 2015; Pourazad et al., 2019; Robinot et al., 2021), que plusieurs formes d’émotions 

spécifiques   la marque peu ent être suscitées dans l’esprit des consommateurs avec, entre 

autres,  des sentiments d’attachement, d’amour, de connexion ou encore d’intimité   la 

marque (Nobre et Simões, 2019; Pourazad et al., 2019). Les recherches antérieures ont 

souvent intégré ces aspects afin de mieux conceptualiser la qualité de la relation à la marque. 

Parmi les concepts et construits de la relation affective mis en évidence dans la littérature 

marketing, cette étude se concentre sur quatre de ses dimensions principales compte tenu de 
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leur pertinence à notre domaine de recherche. L’attachement peut être défini comme le lien 

psychologique existant entre les consommateurs et la marque et dans laquelle les deux parties 

sont prêtes à allouer des ressources pour maintenir la relation (Park et al., 2010; Thomson et 

al., 2005). L’amour est caractérisé par Carroll et Ahuvia (2006, p.5) comme : «  e  e r  

 ’attachement  mot onne   a   onn   u’un con ommateur a  our une mar ue  art cu   re  . 

La connexion à la marque renvoie aux liens que les consommateurs créent entre une marque 

et leur propre identité (Harrigan et al., 2018; Nobre et Simões, 2019). L’ nt m t  décrit des 

sentiments de proximité émotionnelle d’un consommateur envers la marque (Thomson et al., 

2005, Sternberg, 1986).  

 Grâce aux relations affectives, les clients deviennent plus sensibles à la présence, à 

l'image et aux actions de l’enseigne, tout en étant moins préoccupés par les  énéfices 

utilitaires (prix) et le comportement des concurrents (Fleck et Nabec, 2010). En tant que 

telles, ces relations permettent aux enseignes de maintenir des marges bénéficiaires plus 

élevées et, in fine, de s’assurer une plus grande rentabilité (Fleck et Nabec, 2010). Partant de 

ce constat, nous cherchons à mieux comprendre les antécédents majeurs responsables de telles 

relations avec les consommateurs.  

Les antécédents de la relation affective à l’enseigne   

 Alors que la littérature a essentiellement mis l’accent sur le contenu de l’expérience en 

magasin, d’autres c erc eurs suggèrent que la relation affecti e   l’enseigne ne se limite pas 

au service délivré sur le point de vente (Jara, 2010). L’ étérogénéité des magasins d’une 

même enseigne rend la construction d’une relation affecti e   l’enseigne difficile puisqu’elle 

peut varier selon le magasin fréquenté (Fleck et Nabec, 2010). Les bénéfices hédoniques de 

l’enseigne s’a  rent pouvoir résulter de dimensions plus abstraites et symboliques de son 

image (Brodie et al., 2009) qui peut être définie comme l’ensem le des perceptions que le 

consommateur associe à l’enseigne (Ailawadi et Keller, 2004). Ces associations englobent en 

plus des bénéfices fonctionnels (prix, qualité, assortiment de produits, etc.), des bénéfices 

émotionnels et symboliques. Ces bénéfices reposent, entre autres éléments, sur sa personnalité 

(Louis et al., 2021) mais également sur sa communication institutionnelle (actions RSE) 

(Louis et al., 2021). 

 La  er onna  t   e  ’en e  ne. Elle est définie comme l’ensem le des traits de 

personnalité  umaine associé   une enseigne (Louis et al., 2021). Certains consommateurs ont 

tendance   attri uer des traits de personnalité aux enseignes permettant ainsi de développer ou 

de renforcer leurs relations a ec elle (Louis et al., 2021). Il a d’ailleurs été noté que la 

personnalité de l’enseigne s’inscrit dans une démarc e de marketing relationnel (Lombart et 

Louis, 2014) et qu’elle permet de mieux comprendre les réponses sentimentales et la 

proximité identitaire des consommateurs envers elle (attachement et engagement affectif) 

(Lombart et Louis, 2012, Louis et al., 2021). Compte tenu de ces résultats, nous proposons 

que les traits de personnalité positifs de l’enseigne aient un impact fa ora le sur la relation 

affecti e   l’enseigne alors que ses traits négatifs auront un impact défavorable sur cette 

relation (H1). 

 La commun cat on  n t tut onne  e  e  ’en e  ne. Au ourd’ ui, la responsabilité sociale 

et environnementale (RSE) constitue un champ important de la communication de l’image 

d’entreprise (ou communication institutionnelle) (Brown et Dacin, 1997). La RSE est définie 

par la Commission européenne comme «  ’ nt  rat on vo onta re  ar  e  entre r  e   e 

préoccupations sociales et environnementales à leurs activités commerciales et leurs 
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relations avec les parties prenantes »
1
. Sen, (2007) a suggéré que les actions  SE d’une

entreprise puissent aider le consommateur   éta lir des liens profonds de nature affective avec 

celle-ci. Les actions RSE pourraient, en effet, ré éler   l’ me   ou le   caract re   d’une 

entreprise. Plus formellement, ces associations institutionnelles sont suscepti les d’influencer 

positi ement les ni eaux d’amour et d’attac ement des consommateurs en ers l’enseigne 

(Vlachos et Vrechopoulos, 2012). On postule donc, dans notre cas, que les actions RSE vont 

impacter positi ement la relation affecti e   l’enseigne, conceptualisée dans notre étude par 

l’attac ement, l’amour, la connexion et l’intimité   la marque (H2).  

Une variable modératrice est susceptible d’inter enir dans la relation entre les 

associations  SE et la relation affecti e   l’enseigne : l’aut enticité perçue. Alors que les 

consommateurs ont tendance à soutenir les enseignes alignées avec leurs valeurs (Amed et al., 

2019), ils peuvent être parfois sceptiques face aux enseignes qui revendiquent des 

engagements sociétaux et environnementaux. Les consommateurs peuvent, en effet, les 

percevoir comme des stratagèmes marketing peu sincères et ayant des motivations purement 

lucratives (Mirzaei et al., 2022). Ainsi, à moins que les associations  SE de l’enseigne ne 

soient soutenues par une action perçue comme authentique, ces divers engagements peuvent 

provoquer un sentiment négatif de la part des consommateurs (Mirzaei et al., 2022). Assurer 

aux consommateurs un comportement authentique (Vredenburg et al., 2018) serait donc un 

moyen de répondre à leur scepticisme. Partant de ce constat, nous nous attendons à ce que 

l’aut enticité perçue d’une enseigne renforce la relation positive entre les actions RSE et la 

relation affecti e   l’enseigne. Ainsi, nous postulons que l’aut enticité perçue de l’enseigne 

modère le lien entre la  SE et la relation affecti e   l’enseigne (H3). 

Transferts affectifs enseigne/ME 

Le  tran fert  affect f   e  ’en e  ne ver   a ME. La forte similarité ou la liaison 

logique entre l’enseigne et la  E permet de considérer cette marque comme une extension de 

l’enseigne (Jara, 2021). Les transferts d’associations entre l’enseigne et la ME peuvent être 

expliqués par les tra aux sur l’extension de marque. Alors que des recherches antérieures ont 

majoritairement étudié les transferts cognitifs (attitudes, préférences généralisées) entre 

l’enseigne et la  E (Dimitriadis, 1993), aucune de ces études ne s’est,   notre connaissance, 

focalisée sur l’existence de transferts affectifs entre ces deux entités. Pourtant, la littérature 

s’accorde sur la présence de transferts affectifs dans le cas d’une extension de marque 

(Fedorikhin et al., 2008). Ces transferts décrivent le processus par lequel les associations 

affectives d’une marque (marque-mère) préexistantes chez les individus peuvent se transférer 

à une marque étroitement liée (extension) (Shimp, 1981). Sur la base de ces travaux et en 

considérant la ME comme une extension de l’enseigne (du fait d’un nom et d’un logo en 

commun), nous postulons que les aspects affectifs (attachement, amour, connexion et 

intimité) de la relation   l’enseigne puissent se transférer   la  E (H4). 

Mieux comprendre le transfert affectif enseigne/ME : le rôle du fit. Le fit est défini 

comme une liaison logique plus ou moins forte, créée par le nombre d'associations partagées 

entre une marque mère et son extension (Bridges et al., 2000; Czellar, 2003). De nombreuses 

études soulignent le rôle du fit dans l’évaluation des extensions de marque par les 

consommateurs (Pourazad et al., 2019). Plus particulièrement, il a été montré que les 

consommateurs évaluent plus favorablement les extensions de marque lorsque le fit perçu est 

élevé (Pourazad et al., 2019). En effet, des niveaux élevés de fit permettent aux 

consommateurs de catégoriser plus facilement l'extension dans la marque mère (Aaker et 

Keller, 1990; Farquhar, 1989). La catégorisation facilite également le transfert des sentiments 

1
 Publié Bercy Infos : https://www.economie.gouv.fr/entreprises/responsabilite-societale-entreprises-rse# 
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suscitées par la marque mère vers l'extension (Abosag et al., 2012; Fedorikhin et al., 2008). 

De cette manière, une extension de marque  énéficiant d’un fit fort a ec la marque mère peut 

tirer parti des sentiments du consommateur envers la marque-mère pour influencer ses 

réponses attitudinales   l’extension (Fedorikhin et al., 2008; Holmes, 2000). Ainsi, un niveau 

de fit élevé pourrait permettre un meilleur transfert des avantages hédoniques et symboliques 

associés à la marque mère vers l'extension (Hagtvedt et Patrick, 2009; Pourazad et al., 2019). 

Conformément au raisonnement ci-dessus, nous émettons l’ ypot  se que la relation affective 

de l’enseigne (marque mère) et de la ME (extension) est médiatisée par le fit perçu (H5). 

Conséquences de la relation affective à la ME.  

 La littérature marketing indique que la relation affective à la marque apparait avoir un 

impact fort sur le bouche à oreille positif (Albert et al., 2009), la fidélité   la marque 

(Francisco-Maffezzolli et al., 2014) et la propension à payer un prix plus élevé (Aaker, 1991). 

Ces concepts sont détaillés ci-après. 

 Bouche à oreille positif. Les consommateurs sont d’importants porte-parole des 

marques qu’ils aiment (Fullerton, 2005). Les consommateurs qui ressentent de l’affection 

en ers une marque sont, en effet, plus suscepti les d’en parler,   tra ers un processus de 

construction identitaire (Batra et al., 2012). L’influence de l’affection   la marque sur le 

bouche à oreille positif a été démontrée par Carroll et Ahuvia (2006). Par conséquent, nous 

postulons que les aspects affectifs envers la ME (attachement, amour, auto-connexion et 

intimité) ont un impact positif sur le bouche à oreille positif (H6). 

 Fidélité affective. Les consommateurs qui développent avec la marque des liens de 

nature affective sont particulièrement résistants à des tentations de comportements 

opportunistes fondés sur des considérations économiques ou sociales (Morgan et Hunt, 1994). 

Partant de ce constat, nous émettons l’ ypot  se que les aspects affectifs de la relation à la 

ME (H7) ont un impact sur la fidélité affective à la ME. 

 Propension à payer un prix plus élevé. Plus le consommateur apprécie et valorise une 

marque, plus ce dernier est suscepti le d’accepter une augmentation de prix (Aaker, 1991). En 

effet, d’une part la  aleur perçue est forte, d’autre part la perte d’une marque aimée pourrait 

engendrer une forme de détresse psyc ologique et d’anxiété (Ahuvia, 1993; Thomson et al., 

2005). Par conséquent, un consommateur est plus suscepti le d’accepter une augmentation de 

prix s’il  eut continuer    énéficier des émotions positi es liées   la marque aimée. On peut 

donc émettre l’ ypot  se que les aspects affectifs à la marque ont une influence positive sur 

la propension à payer un prix plus élevé (H8).  

Méthodologie de la recherche  

 Mesures. Toutes les mesures de l’étude mobilisent des échelles existantes ayant fait 

preuve de leur validité et de leur fiabilité, dont certaines seront adaptées au contexte de 

l’étude. Les construits du mod le seront mesurés   l’aide de plusieurs items et comprendront 

les éléments suivants : personnalité de l’enseigne (Ambroise et Valette-Florence, 2010), 

associations RSE (Sen et al., 2006), authenticité de la marque (Morhart et al., 2015), 

attac ement   l’enseigne et   la  E (Park et al., 2010 et Thomson et al. 2005), amour à 

l’enseigne et à la ME (Batra et al., 2012 et Carroll et Ahuvia, 2006), intimité   l’enseigne et   

la ME (Smit et al., 2007), connexion à l’enseigne et   la  E (Stokburger-Sauer et al., 2012), 

bouche à oreille positif (McGregor 2006; Reichheld 2003; Zeithaml et al.,  1996), intention de 

fidélité affective (Moulins et Roux, 2010) et propension à payer un prix plus élevé 
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(Netemeyer et al., 2004). L’annexe 1 présente ces éc elles ainsi que les items qui les 

composent. 

 Procédure. Les données de l’enquête sont collectées   l’aide d’un questionnaire en 

ligne. Les répondants sont invités   nommer une enseigne alimentaire qu’ils apprécient 

particulièrement. Puis, nous demandons à ces derniers de penser à un produit qui porte le nom 

de l’enseigne sur leurs packagings. Les répondants de ront ensuite donner, par rapport à cette 

enseigne et le produit choisi sous  E, leur degré d’accord ou de désaccord a ec une série 

d’énoncés en 6 points sémantiques (sans valeur refuge). Pour l’analyse des données, nous 

nous assurerons dans un premier temps de la validité et de la fiabilité des échelles de mesure 

(en tenant compte de la validité convergente et discriminante). Puis, nous emploierons un 

modèle d’équations structurelles   l’aide du logiciel SmartPLS4 afin de tester les relations 

présentées dans le modèle de la recherche. Cette méthode sera utilisée, car elle permet de 

traiter des mod les comprenant de nom reux construits et un grand nom re d’items, tenant 

compte des petites tailles d’éc antillon et ou la multi normalité n’est pas assurée (Hair et al., 

2019).  

Résultats 

  La collecte de données étant en cours de réalisation, nous présenterons nos résultats à 

la date du congr s international de l’AF . Les résultats de l’étude auront pour but de vérifier 

les propositions a ancées dans la littérature concernant le r le de la personnalité de l’enseigne 

et des associations RSE sur la relation affective consommateur/enseigne. Compte tenu de 

l’a sence d’étude sur les transferts affectifs enseigne/ E, elle permettra dans un second 

temps d’identifier, de mesurer et d’analyser les synergies affectives entre la marque-m re (ie 

l’enseigne) et l’extension (ie produits de  E) en tenant compte du fit perçu. Enfin, nous 

mesurerons l’impact de la relation affecti e   la  E sur le  ouc e   oreille positif, la fidélité 

affective et la propension à payer un prix plus élevé les produits de la ME.  

Discussion et conclusion  

 Cette recherche toujours en cours a pour objet de contribuer à l’évaluation des études 

sur des aspects particuliers des transferts affectifs des extensions de marque (Fedorikhin et al., 

2008; Yeung et Wyer, 2005) en s’intéressant au couple enseigne/ME. Elle permettra 

également d’étendre le c amp des tra aux sur la relation consommateur/marque  usqu’alors 

majoritairement consacré aux marques nationales (Valette-Florence et Valette-Florence, 

2020). 

 D’un point de vue managérial, cette étude fournira aux distributeurs des moyens pour 

renforcer la relation affective des consommateurs auprès de la ME. Elle permettra de mieux 

é aluer l’impact de l’enseigne, dans la création d’une relation consommateur/ E et proposera 

un cadre d’analyse qui précise le statut de la  E (en tenant compte des dimensions qui 

contribuent à lui développer une image forte, unique et positive) et d’indiquer les le iers 

(autres que ceux liés au contenu de l’expérience en magasin largement documenté dans la 

littérature) sur lesquels une relation consommateur-ME peut se construire sur le long terme.   
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Annexe 1 : Modèle conceptuel proposé et hypothèses 

Annexe 2 : Présentation des échelles de mesure 

Construits et dimensions 

Personnalité de l’enseigne  

 Introversion  
 Cette enseigne est réservée. 

 Cette enseigne est timide. 

 Convivialité  
 Cette enseigne est sympathique. 

 Cette enseigne est charmeuse. 

 Cette enseigne est séductrice. 

 Créativité  
 Cette enseigne est astucieuse. 

 Cette enseigne est créative. 

 Cette enseigne est imaginative. 

 Consciencieux  
 Cette enseigne est organisée. 

 Cette enseigne est rigoureuse. 

 Cette enseigne est sérieuse. 

 Originalité 

 Cette enseigne est branchée. 

 Cette enseigne est moderne. 

 Préciosité 

 Cette enseigne est classe. 

 Cette enseigne a du style. 

 Trompeur 

 Cette enseigne est hypocrite. 

 Cette enseigne est menteuse. 

 Cette enseigne est trompeuse. 

 Ascendant 

 Cette enseigne est arriviste. 

 Cette enseigne est arrogante. 

 Cette enseigne est prétentieuse. 

Actions RSE  

 Cette enseigne traite bien ses employés. 

 Cette enseigne se soucie de l’en ironnement. 

Authenticité perçue de l’enseigne   

 Continuité 
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 Cette enseigne est une enseigne avec une histoire. 

 Cette enseigne est une enseigne intemporelle. 

 Cette enseigne est une enseigne qui traverse le temps. 

 Cette enseigne est une enseigne qui survit aux tendances. 

 Crédibilité  
 Cette enseigne est une enseigne qui ne me trahira pas. 

 Cette enseigne est une enseigne qui tient ses promesses (de valeurs). 

 Cette enseigne est une enseigne honnête. 

 Intégrité 

 Cette enseigne est une enseigne qui donne un sens à la vie des gens. 

 Cette enseigne est une enseigne qui reflète des valeurs importantes auxquelles les gens 

tiennent. 

 Cette enseigne est une enseigne qui connecte les gens a ec ce qu’ils sont  raiment. 

 Cette enseigne est une enseigne qui connecte les gens avec ce qui est vraiment important. 

 Symbolisme 

 Cette enseigne est une enseigne qui donne en retour à ses clients. 

 Cette enseigne est une enseigne aux principes moraux. 

 Cette enseigne est une enseigne fidèle à un ensemble de valeurs morales. 

 Cette enseigne est une enseigne qui se soucie de ses clients. 

Attachement à l’enseigne et à la ME 

 Je sens que je suis attaché à cette enseigne / aux produits de la marque enseigne. 

 Je me sens personnellement lié à cette enseigne / aux produits de la marque enseigne. 

 Je me sens émotionnellement lié à cette enseigne / aux produits de la marque enseigne. 

Amour à l’enseigne et à la ME 

 Je me suis rendu compte qu’  la fin,  e c oisis tou ours cette enseigne / les produits de la 

marque enseigne. 

 Je peux dire que  ’aime  eaucoup cette enseigne / les produits de la marque enseigne.  

 Cette enseigne / les produits de la marque enseigne crée des sentiments chaleureux parmi 

ses clients. 

Connexion à l’enseigne et à la ME 

 Je m’identifie fortement   cette enseigne / aux produits de la marque enseigne. 

 Cette enseigne / les produits de la marque enseigne fait / font partie de moi. 

 Cette enseigne / les produits de la marque enseigne a / ont beaucoup de sens personnel pour 

moi. 

Intimité à l’enseigne et à la ME 

 J’ai l’impression de  raiment comprendre l’enseigne / marque enseigne. 

 J’ai l’impression de connaitre l’enseigne / marque enseigne depuis longtemps. 

Bouche à oreille positif 

 Je suis susceptible de dire des choses positives à propos des produits de la marque enseigne 

à d'autres personnes. 

 Je suis susceptible de recommander les produits de la marque enseigne à un ami ou un 

collègue. 

 Je suis susceptible de dire des choses positives sur les produits de la marque enseigne en 

général à d'autres personnes.  

 Je suis susceptible d'encourager mes amis et ma famille à acheter les produits de la marque 

enseigne. 

Intention de fidélité affective 

 Ce sont des produits que  ’aime  eaucoup. 

 Ce sont des produits   laquelle  e suis fortement attac é(e). 

 Ces produits sont des produits qui sont faits pour moi. 
Propension à payer un prix plus élevé 

 Il faudrait que le prix des produits de la marque enseigne augmente un peu avant que je 

passe à une autre marque. 

 Je suis prêt à payer un prix plus élevé pour les produits de la marque enseigne. 

 Je suis prêt à payer ___ % de plus pour les produits de la marque enseigne par rapport aux 
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autres marques : 0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 %, ou plus. 

 Je suis prêt à payer beaucoup plus pour les produits de la marque enseigne. 
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LA DISTANCE PAR RAPPORT À LA MALADIE : MESURE ET CONSÉQUENCES 

UNE APPLICATION À LA COVID-19 

AN EXTENDED ABSTRACT 

 

Préserver notre santé devrait être notre priorité absolue. Pourtant, de nombreux individus ont 

tendance à ne pas respecter les consignes sanitaires ou à suivre les conseils médicaux. Par 

exemple, au début de la période de Covid, en avril 2020, seuls 25% des Français respectaient 

scrupuleusement tous les gestes barrières. Afin d’expliquer l'adhésion ou la non-adhésion aux 

consignes sanitaires dans le champ de la santé, plusieurs variables individuelles 

environnementales et situationnelles ont été identifiées (Kardas et al., 2013). En particulier, il 

a été constaté que certains individus préfèrent les choix immédiats et concrets de la non-

adhésion (ne pas être gêné par le masque, voir et embrasser ses amis…) aux choix lointains et 

abstraits (ne pas tomber malade) qui résulteraient du suivi des consignes (Naudin et al., 2018). 

Griffioen et al. (2016) expliquent que dans le cadre d'une maladie épidémique, les populations 

ont tendance à croire que cette maladie devrait toucher d'autres zones géographiques que la 

leur, d'autres personnes qu’eux-mêmes, qu’elle ne se développera que dans un horizon 

lointain et qu'il est plutôt incertain qu'elle se produise. Selon la théorie du niveau de construit 

(Trope et Liberman, 2010), ces dimensions (spatiale, sociale, temporelle et hypothétique) 

constituent la distance psychologique. Néanmoins, dans le domaine de la santé, si les études 

permettent de conclure que les populations perçoivent généralement des risques plus élevés 

lorsque la distance psychologique est faible, l'effet direct de cette distance sur les intentions et 

les comportements réels est moins clair (Jung et Jung, 2022). De plus, les auteurs ont 

largement privilégié une opérationnalisation unidimensionnelle de la distance psychologique, 

sans analyser les effets des quatre distances (Alaoui et Cova, 2021). 

L’objectif de cette recherche est de proposer une échelle de mesure plus complète de la 

distance psychologique vis-à-vis de la maladie (la Covid-19) et de tester son influence sur 

l’attitude envers les consignes gouvernementales en matière de santé et sur l’adhérence des 

Français à ces consignes. Dans ce but, les recommandations de Churchill (1979) ont été 

suivies. A la suite de la revue de la littérature et d’une étude qualitative, 16 items ont été 

identifiés. L’enquête online a été conduite auprès de 1 123 Français à la fin du confinement en 

juin 2020. Des analyses factorielles exploratoires et confirmatoires ont été menées. L'échelle 

de distance psychologique vis-à-vis de la Covid-19 comporte 12 items réparties sur 4 

dimensions : temporelle, sociale, hypothétique et géographique, conformément à la théorie du 

niveau de construction. Tous les indicateurs de fiabilité et de validité confirment la 

dimensionnalité de l'échelle. Les résultats montrent également la relation complexe entre la 

distance perçue et le comportement. Quatre segments de Français ne percevant pas la même 

distance psychologique ont été identifiés : les « proches » (22.3% de l’échantillon), les 

« hypothético-temporels » (26.8%), les « distants » (23%) et les « socio-temporels » 

(27.9%). Ils expriment des émotions et comportements très différents. Par exemple, les 

« proches » ont ressenti les émotions les plus négatives et ont l’attitude la plus favorable à 

l’égard des directives sanitaires, par opposition aux « distants », qui ont éprouvé les émotions 

les moins négatives. 

D'un point de vue théorique, les résultats ont mis en évidence que la distance psychologique 

explique les attitudes et les comportements envers les directives gouvernementales et que ces 

influences varient selon les individus. Notre étude confirme donc l’impact direct et négatif de 

la distance psychologique sur l’attitude et le suivi des consignes étatiques. La proximité 

psychologique et, tout particulièrement, les dimensions hypothétique et temporelle expliquent 

le respect des règles sanitaires. Sur le plan méthodologique, la première échelle de mesure de 

la distance psychologique appliquée à la Covid-19 a été construite. Sa fiabilité et sa validité 
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ont été montrées. Enfin, sur un plan managérial, nos résultats ont permis de formuler des 

recommandations à destination des autorités sanitaires. 
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Les campagnes de prévention sont considérées parmi les techniques de communication 

les plus utilisées dans les médias de masse visant à sensibiliser les individus sur l’importance 

de changer de comportement (Casais et Proença, 2018). Par exemple, dans le cadre de la lutte 

contre le tabagisme, les campagnes de prévention mises en place ambitionnent de susciter des 

changements dans les normes sociales et l’acceptabilité du tabagisme (Evans, 2006). Les appels 

dans les campagnes de prévention peuvent utiliser un ton émotionnel ou rationnel (Noble et al., 

2014). Les appels rationnels contiennent des arguments objectifs, tandis que les appels 

émotionnels véhiculent des messages qui contiennent des stimulus affectifs, suscitant des 

émotions (Taute et al., 2011). La majorité des travaux académiques a montré que l’efficacité 

des appels émotionnels ou rationnels dépend incontestablement des variables individuelles 

(Kim, 2019) ou contextuelles (Helmig et Thaler, 2020). Très peu de recherches se sont 

intéressées à l’effet de la proximité des individus avec la maladie afin d’expliquer leurs 

réactions aux messages de prévention liés à la santé. Selon Kim (2019), les individus peuvent 

percevoir différentes distances psychologiques vis-à-vis de différents problèmes de santé et cela 

pourrait influencer leur perception et leur réaction aux messages de santé. 

 

En conséquence de quoi, notre recherche introduit la distance psychologique envers la maladie 

comme variable pouvant affecter l’efficacité des messages de prévention émotionnels et ceux 

rationnels. Le cadre théorique de cette recherche est fondé sur la théorie de niveaux de 

représentation (Construal Level Theory), qui propose que les individus génèrent différentes 

représentations mentales d’un évènement en fonction de leur distance perçue par rapport à 

celui-ci (Pizzi et al., 2015). Des constats théoriques ont montré que les appels rationnels sont 
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généralement classés à un bas niveau de représentation (Kim, 2019). Par conséquent, ce type 

d’appel est plus compatible avec une entité proximale. Nous proposons donc que les appels 

rationnels sont plus compatibles avec les maladies qui sont perçues comme proches 

psychologiquement. Inversement, les appels émotionnels sont classés à un haut niveau de 

représentation, ce qui les rend plus compatibles avec les maladies perçues comme distantes 

psychologiquement. 

 

L’objectif de cette recherche est donc d’explorer l’effet conjoint de la distance psychologique 

des individus vis-à-vis d’une maladie et le type d’appel sur l’efficacité des messages de 

prévention liés à la santé.  

Tout d’abord, le cadre théorique de cette recherche ainsi que les hypothèses seront présentés. 

Ensuite, le choix méthodologique sera exposé. Finalement les résultats seront discutés. 

 

Cette recherche met en lumière l’effet de l’adéquation entre le type d’appel dans le domaine de 

la santé et la distance psychologique envers la maladie. Une expérimentation a été menée auprès 

de 96 individus. Les résultats ont montré que l’efficacité des messages de prévention 

émotionnel augmente lorsque la distance psychologique envers la maladie augmente. A 

contrario, l’efficacité des messages de prévention de type rationnel augmente lorsque la 

distance psychologique envers la maladie diminue. 
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UNE ÉCHELLE DE MESURE DES CROYANCES DES ENFANTS EN TERMES DE 

L'HYGIÈNE DENTAIRE (CBDH) 

 

 

Résumé : Pour sensibiliser les enfants à l'importance d'une bonne santé dentaire, il est 

essentiel de comprendre l'importance que ce groupe cible accorde à l'hygiène dentaire dans sa 

vie quotidienne. Il est également nécessaire d'évaluer les connaissances des enfants quant à 

l'impact d'un mode de vie et d'une alimentation saine sur leur santé dentaire. Cette recherche a 

pour objectif de développer une mesure pour les croyances des enfants en matière de 

l’hygiène dentaire (CBDH). L'échelle a été développée en suivant une approche mixte en trois 

étapes avec trois échantillons différents (n=42 ; 259 ; 544). Dans une première étape, 9 focus 

groupes ont été réalisés avec un total de 42 enfants (âgés de 8 à 12 ans). Ces focus groupes 

ont été, après, complétés par un exercice de collage. L’étude qualitative a d'abord permis 

d'identifier les différentes dimensions des croyances des enfants en matière de l’hygiène 

dentaire. En seconde étape, l'échelle CBDH a été construite à partir des résultats de la 

première étude qualitative, puis validée dans une étude quantitative ultérieure (n= 259 enfants 

âgés de 8 à 12 ans). En troisième étape, une deuxième grande étude quantitative a été réalisée 

(n=544 enfants) pour finaliser l'échelle et confirmer sa dimensionnalité, sa fiabilité et sa 

validité. Les résultats indiquent que l'échelle CBDH est une échelle valide et fiable pour 

mesurer les croyances des enfants en matière de l’hygiène dentaire. 

 

Mots clefs : échelle de mesure ; enfants ; croyances ; hygiène dentaire ; marketing social ; 

promotion de la santé. 

A MEASUREMENT SCALE FOR CHILDREN’S BELIEFS IN DENTAL HYGIENE 

(CBDH) 

Abstract: To raise children’s awareness of the importance of good dental health, it is essential 

to understand the importance that this target group places on dental hygiene in their daily 

lives. It is also necessary to assess children's knowledge about the impact of a healthy lifestyle 

and diet on their dental health. This paper aims to investigate appropriate measures to assess 

children's dental hygiene beliefs (CBDH) and to develop and test contribution content to 

improve knowledge in this area. The scale was developed in a three-step, mixed-methods 

approach with three unique samples (n=42 ; 259 ; 544). First, in an initial qualitative study, 9 

focus groups were conducted with a total of 42 children (aged from 8 to 12). These focus 

groups were supplemented by a collage exercise. This qualitative study first identified the 

different dimensions of children's dental hygiene beliefs. Second, the CBDH scale was 

constructed from the results of this qualitative study and then validated in a subsequent 

quantitative study (n= 259 children aged from 8 to 12). Third, a second large quantitative 

study was undertaken (n=544 children) to finalize the scale and confirm its dimensionality, 

reliability, and validity. The results indicate that the CBDH scale is a valid and reliable scale 

to measure Children’s beliefs in dental hygiene. 

Keywords: measurement scale; children; beliefs; dental hygiene; social marketing; health 

promotion  

98



2 
 

Introduction  

Individuals and especially children's dental health is critical to their overall health 

(Buldur and Güvendi, 2020; Charry et al., 2014; Panic et al., 2014). According to the World 

Health Organization (report, 2020, and 2021), there is a direct link between dental diseases 

and other health problems such as diabetes, cardiovascular diseases, and respiratory diseases 

for elderly people. From this perspective, poor dental hygiene is likely to have direct or 

indirect repercussions on individuals’ health and, more specifically, on children’s health. 

Teaching children the basic principles of dental hygiene are therefore essential. Researchers 

and professionals working in the field of preventive health for children need to know how to 

target this population effectively so that they can propose specific and effective campaigns. It 

will be essential to become familiar with this target, to understand the importance they give to 

dental hygiene in their daily lives, and to evaluate their knowledge of healthy eating and its 

consequences for their oral health. Indeed, over the past decade, and with the evolution of the 

child's role in the family (Radesky et al., 2020; Ezan et al., 2014), research on children's 

consumption has increased and there has been a growing interest in better understanding their 

behaviors and attitudes (John, 2001; De Jans et al., 2017; Hudders et al., 2016; Evans et al., 

2013; Brée, 2021). Several research studies have attempted to understand factors influencing 

children's preventive health behaviors (Brée, 2021; Bradley et al., 2020; Charry and 

Demoulin, 2012; Charry and Pecheux, 2011). They are generally based on an adaptation of 

measurement scales mainly developed for adults or adolescents. To our knowledge, research 

conducted with children in the context of dental hygiene has not integrated an accurate 

measurement of children's beliefs in dental hygiene. This variable appears to have a 

significant influence on children’s intention to adopt favorable behavior for their dental health 

as well as their attitude towards this behavior. Indeed, in the context of public health, several 

theories dealing with preventive behaviour (theory of reasoned action; Ajzen and Fishbein, 

2000, the theory of planned behaviour; Ajzen, 1985) have confirmed a close relationship 

between behavioral beliefs, individuals’ attitudes, and the adoption of preventive behavior. 

From a managerial point of view, and especially in the context of social marketing, 

understanding and measuring this variable will guide advertising managers interested in 

promoting dental health among children. In fact, understanding dental health beliefs among 

children will help health professionals to develop effective interventions for health and 

evaluate their effectiveness. The main objective of this research is to develop a measurement 

scale for the concept of CBHD. To do so, we used Churchill's (1979) paradigm and followed 

Rossiter's (2002) recommendations. We wanted to avoid the simple process of adapting an 

adult scale (Derbaix and Pecheux, 2000). 

A review of the literature on children, social marketing, and dental hygiene 

Previous researche in the contexts of smoking, nutrition, dental hygiene, physical 

activity, and AIDS prevention have confirmed the effectiveness of social marketing 

campaigns in terms of beneficial behavior adoption (Gordon et al., 2022; Yuen et al., 2020; 

Brennan et al., 2020; Hayashi et al., 2019; Teng et al., 2019). In other words, social marketing 

presents a widely effective social change strategy that can be applied in different areas and 
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also among children (Yuen et al., 2020). Several reasons lead specialists to use social 

marketing techniques to reach that specific target. On one hand, addressing children from an 

early age is beneficial since many behaviors are already rooted at the age of 12 (Charry and 

Demoulin, 2012; Peracchio and Luna, 1998). In the same way, it is better to develop a 

positive attitude towards certain behaviors at an early age, rather than change them later. On 

the other hand, many social marketing campaigns such as nutrition and physical activity 

communications have targeted children to encourage them to change their home-health 

environment. Lastly, in their turn, they will contribute to the learning of their parents or even 

their grandparents. In this sense, children are an important factor in the transmission of new 

knowledge and skills to their parents. After presenting the theoretical background, we will 

develop in the following a measure for CBDH. We used Churchill's (1979) paradigm, updated 

by Roehrich (1993), and we also took into account Rossiter's (2002) main recommendations. 

We will describe the procedure used to develop the scale, which involves the following steps: 

(1) construct domain specification, (2) items generation, (3), measure purification (4) 

reliability and validity assessment. 

Children’s beliefs in dental hygiene (CBDH) measure development 

 Construct Domain Specification. Preventive health behavioral research is a multi-

disciplinary concern (health education, preventive medicine, public health, health marketing, 

etc.). Several theories have sought to explain the influence of a set of factors on consumers' 

preventive health behavior (the health belief model, the theory of reasoned action, and the 

theory of planned behavior). The theories of reasoned action and planned behavior have 

mostly investigated the influence of behavioral beliefs on whether to adopt or not a preventive 

behavior. The main finding of these theories is that individuals’ intentions to adopt a behavior 

are explained by their attitude towards that behavior. This attitude is determined through 

behavioral beliefs. In other words, an individual's attitude towards healthy behavior is 

determined by his or her beliefs about the consequences of that behavior, weighted by an 

evaluation of those consequences. These are subjective judgments about health behavior and 

its possible consequences (Ajzen, 1985; Ajzen and Fishbein, 2000; Freeman et al., 2009). 

According to Armitage and Christian (2003), behavioral beliefs can be divided into two 

categories, namely, beliefs about behavioral results and an assessment of these results. In the 

same perspective, Giger (2008, p.110) defined behavioral beliefs as "beliefs about the 

consequences of the behavior to be performed and their evaluations, and whose attitude is not 

about an object but conduct". This then creates a perception of the advantages (utilities) and 

disadvantages (perceived costs) associated with achieving healthy behavior (Wu et al., 2020). 

This leads us to assume that beliefs about beneficial behavior in dental health may focus on 

two main factors: individuals' subjective judgments about the benefits of engaging in this 

behavior (utilities) and individuals' subjective judgments about the consequences associated 

with it (associated costs). From this perspective, it will be essential before starting any 

preventive measures to explore individuals' beliefs about this behavior. In this research, we 

believe it is crucial to construct a measurement scale for children's beliefs about dental 

hygiene. This is due to the importance of this variable and its possible influence on children's 

attitudes towards healthy dental hygiene behaviors, and also on their intentions to focus more 
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on their daily dental care habits. It will then be important to explore children's perceptions of 

certain dental hygiene behaviors and to find out what they think about them. 

Study 1: Scale Development and Content Validation 

Method. The objective of this research paper is to construct a measurement scale for the 

concept of CBDH. To do this, we conducted a pilot study with children aged from 8 to 12 

(children at this age stage can think and perform complex operations (Brée, 2021; De Jans et 

al., 2017;Gagné et al., 2014). We organized 9 small focus groups with a total of 42 children. 

During the focus group sessions, children were invited to discuss several topics, including 1) 

understanding the importance given to dental hygiene in their daily lives; 2) evaluating their 

knowledge of healthy eating and its consequences on children’s oral health, 3) identification 

of the information sources. Focus groups were complemented by a collage exercise where 

children were asked to classify and distribute images of certain foods as friends of teeth or 

enemies of teeth (for more details see Annex 1; Figure 1). The discussion groups and collage 

exercises took place in a classroom during regular school days and specifically during break 

sessions. This choice is explained by the fact that it is a familiar environment for children and 

favorable to the conditions required for collecting the information (Ezan et al., 2014). Before 

the interview, each child was informed that participation in the study was voluntary and 

anonymous and that the interviews would be recorded. Focus group sessions were digitally 

recorded, transcribed verbatim, and thematically coded and analyzed (see Annex1, Figure 2, 

and Figure 3 for results from focus groups). 

Ethics Statement. At this level, it is worth mentioning that to obtain the most reliable 

and ethical results possible, we first contacted the schools chosen for our study a few months 

in advance. We explained the objectives of our research and the modalities of carrying out our 

exploration. Then, and in collaboration with the administrations of these schools, we asked for 

the agreement of parents of children who wished to participate as well as their children (the 

same procedures were carried out for both the qualitative and quantitative studies). We 

explained to participants and their parents that participation would be entirely voluntary and 

that the data would be treated anonymously and confidentially and that it would be used just 

for research purposes. In fact, studies reported here were conducted according to 

internationally accepted ethical standards and were reviewed and approved by the National 

Medical Ethics Committee, and all participants signed informed consent forms before they 

were enrolled in the study. 

Analysis and Results. To generate a pool of items, first, the literature was thoroughly 

reviewed and the interview narratives were analyzed (Churchill, 1979). Then, experts in child 

research have been asked to categorize children’s statements and ideas about dental health. 

Following this qualitative study, we were able to generate a list of 35 items divided into three 

dimensions: utilities (benefits, benefits of healthy behavior), general knowledge (information, 

importance of dental hygiene in daily life), and associated costs (disadvantages, bad 

consequences, problems that can be caused by certain dental health behaviors). 
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Experts' Opinions. Following the recommendations of Jolibert and Jourdan (2011), as 

part of the content validation process, we submitted the list of identified items to three 

marketing experts (two experts in advertising communication and one advertising manager in 

a communication agency). For more precision, the list of identified items was evaluated by 3 

dentists specialized in children's dental health. These specialists have been assisting us since 

the beginning of the study. All experts indicated the consistency between each item and the 

dimension that it was intended to reflect. Indeed, experts assessed the clarity of the proposed 

items and their relevance to the measured construct. Following the experts' recommendations, 

26 items were identified and divided into two dimensions, namely, utilities and associated 

costs (for details see Annex1, Figure 4). 

Study 2: Testing the factor structure and validating the scale 

Method. After defining the concept and establishing the measures, we arrived at the 

third step of Churchill's (1979) paradigm, namely data collection. The latter is carried out 

using a survey containing the 26 items evaluated on a 4-point Likert scale (NO, no, yes, YES) 

following the recommendations of Brée (2021) and Derbaix et al., (2000) among 259 

children. Indeed, the use of this scale is widely used in kids' marketing (Brée, 2021) (see 

Annex2, Table 1 for sample characteristics).  

Analysis and Results. A scaling purification was carried out, by conducting an 

exploratory factor analysis (EFA) on the SPSS 21 software. First, we examined the KMO 

value and Bartlett's test (KMO= 0.633; Bartlett= 3978.094; sig= 0.000) and concluded that 

our data could be subjected to factor analysis. Second, we verified the initial eigenvalues, and 

the software indicated that we must retain 4 factors that explain 71.003% of the variance. For 

a scale destined for children, this number of factors is considered high (Brée, 2021; Derbaix 

and Pecheux, 1997). So, an EFA using rotation was performed to reduce the number of items 

and test the underlying dimensions of the construct. Finally, we obtained a scale of CBDH 

consisting of two factors: utilities (I have to brush my teeth to have healthy and decay-free 

teeth, I have to brush my teeth to get strong teeth, I have to brush my teeth to get a nice smile) 

and associated costs (Excessive consumption of sweets and chocolate makes my teeth more 

sensitive, excess of sugar and candy can cause tooth decay, eating a lot of cakes is dangerous 

for the health of my teeth, eating a lot of chocolate is dangerous for the health of my teeth). 

Those factors explain 81.737% of the total variance and Cronbach’s alpha for two factors 

were 0.911 and 0.840 respectively (Annex 2, Table 2).   

Study 3: Refining for reliability and confirming validity 

Method. A second large quantitative study was undertaken to finalize the scale and 

confirm its dimensionality, reliability, and validity. We administered a survey using the 7 

items selected in the previous step to a new sample of 544 children aged from 8 to 12 (Annex 

1, Table 3 for final sample characteristics). Once the measurement scale is established and 

purified, a CFA (confirmatory factor analysis) can be performed, using AMOS 21 software to 

confirm the identified structure. 
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Analysis and results  

Reliability Assessment. First, we checked the psychometric qualities of the scale. This 

was done through the analysis of the scale reliability and internal coherence identified by the 

CFA. An exploratory factor analysis (EFA) with rotation revealed a clear bi-dimensional 

structure with eigenvalues > 1, explaining 74.35% of the total variance. The resulting scale of 

CBDH now includes a total of 7 items. The internal reliability of both dimensions was 

assessed by calculating Cronbach's alpha. The values were found to be satisfactory (Utilities= 

0.734, Associated costs = 0.780), exceeding the accepted reliability value of 0.70 (Fornell and 

Larcker, 1981). Table 4 (Annex 2) provides a complete list of all the items selected for the 

final version of the scale, along with their respective ranges and means, standard deviations, 

and factor loadings. We examined the value of Jöreskog's Rhô. The value found for Jöreskog's 

Rhô was 0.824 for the "associated costs" dimension and 0.647 for the "utilities" dimension. 

These indices are all above the limit identified by Bagozzi and Yi (1988) of 0.6. 

Validity Assessment. In this phase of the scale development process, we conducted a 

CFA where all items of the scale were loaded onto their respective constructs. The 

measurement model provided a good fit to the data (χ2= 2.805; df= 5; p < 0.001; RMR= 

0.006; AGFI= 0.988; CFI = 0.983; RMSEA = 0.001; TLI= 0.964). All indicators, as shown in 

Annex 2, Figure 5), loaded significantly on their hypothesized latent construct, and the 

average inter-item correlations of each dimension exceeded 0.50, which demonstrated 

convergent validity. To examine the convergent validity of our scale, we used the approach of 

Fornell and Larcker (1981), using the average variance extracted (AVE) as the validity 

criterion. Indeed, the AVE index is 0.956 for the "associated costs" dimension and 0.789 for 

the "utilities" dimension. Finally, to measure discriminatory validity, we used the approach of 

Fornell and Larcker (1981), according to which discriminatory validity is verified when the 

AVE for each of the two factors is higher than the square of correlations between the two 

factors (Annex 2, Table 5). This led us to conclude that we have obtained a reliable and valid 

scale for measuring children's beliefs in dental hygiene. The latter is presented in Annex 2 

(Table 6).   

Discussion and conclusion  

Following a pilot study conducted with children (42 children participated in the 

generation of items, 259 children for the first data collection, and 544 children for the second 

data collection), we proposed reliable and valid items for measuring children's beliefs in terms 

of dental hygiene. It is a bi-dimensional scale (utilities and associated costs), composed of 7 

items (Excessive consumption of sweets and chocolate makes my teeth more sensitive, excess 

of sugar and candy can cause tooth decay, eating a lot of cakes is dangerous for the health of 

my teeth, eating a lot of chocolate is dangerous for the health of my teeth, I have to brush my 

teeth to have healthy and decay-free teeth, I have to brush my teeth to get strong teeth, I have 

to brush my teeth to get a nice smile). In this study, the final version of 7 items loaded on 2 

factors could explain 74.358% of the total variance. The internal consistency of the final 

version in Study 2 was acceptable (0.875) and CFA indicated a good fitness of data. The 
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results showed that the structure of the CBDH could be accepted and it could be utilized as a 

tool to explore the factors influencing children’s health-promoting behavior. 

Many studies have attempted to understand factors influencing children's preventive 

health behaviors. The majority of these studies looked for an adaptation of an existing 

measurement scale mainly developed for adults or adolescents (Wu et al., 2020; Bashirian et 

al., 2021). In the specific context of oral health prevention, measurement scales specifically 

dedicated to children are almost non-existent. And to our knowledge, no research to date has 

included the measurement of children's dental hygiene beliefs. However, this variable seems 

to have an important influence on children’s intentions to adopt favorable behavior for their 

dental health. The scale we developed has several advantages in comparison with other recent 

research in similar health contexts (Wu et al., 2020; Bashirian et al., 2021). From a 

managerial perspective, social marketing is an interesting strategy for universal prevention 

(Gagné et al., 2014). In particular, it would enable researchers, decision-makers, and 

practitioners working in the field of preventive health with children to target this population 

and then propose specific and effective campaigns. The results of our study invite companies 

and institutions involved in dental health promotion can use the results of this research to 

design educational programs for children. Educational activities can be organized using the 

different dimensions of children's beliefs identified in the study to reinforce the importance of 

dental hygiene in their daily lives. The CBDH scale can be used to evaluate the effectiveness 

of dental health promotion programs for children. Companies and institutions involved in 

dental health promotion can use the scale to measure the impact of their programs on 

children's dental hygiene beliefs and to make adjustments to improve the effectiveness of their 

programs. 

From a theoretical aspect, this research extends the existing literature by introducing a 

new variable, which may provide a better understanding of children's attitudes towards certain 

dental hygiene behaviors, as well as their intentions to adopt these behaviors. This 

measurement scale could also be reused in other future research and different contexts. Like 

any other research, this work has some limitations. Results of this research are specific to our 

context (dental health). It would, therefore, be interesting to test our scale in other contexts. 

So, more studies should be designed on the CBDH scale to explore cultural adaptation among 

different countries and cultures. 
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Annex 1 

 

Figure 1. Images of tooth-friendly vs. tooth-unfriendly foods (according to the children interviewed) 

 

Figure 2. Reasons why children brush their teeth 
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to have clean teeth  
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Figure 3. Sources of oral health information for children 

 

Figure 4. Distribution of the generated items between the two dimension 
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Table 1. Sample caracteristics 

 N=259 

Age  Categories  effective  % 

8  53 20.5% 

9 57 22% 

10 44 17% 

11 58 22.4% 

12 47 18.1% 

Gender Girls  124 47.9% 

Boys  135 52.1% 

 

 

 

Table 2. Results of the main component analysis (initial data collection) 

Items Factor 

1 

Factor 

2 

Eating a lot of chocolate is dangerous for the health of my 

teeth 

0.952 
 

Excess of sugar and candy can cause tooth decay  0.945 
 

Eating a lot of cakes is dangerous for the health of my 

teeth 

0.855 
 

Excessive consumption of sweets and chocolate makes my 

teeth more sensitive 

0.772 
 

I have to brush my teeth to get strong teeth  0.927 

I have to brush my teeth to have healthy and decay-free 

teeth 

 0.916 

I have to brush my teeth to get a nice smile  0.911 

KMO Index 0.714 

Bartlett test Khi-deux 1288.289 
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DF 15 

Sig 0.000 

% explained total variance 81.737% 

Alpha of Cronbach 0.911 0.840 

 

 

 

Table 3. Final sample characteristics 

 N=544 

Age  Categories  effective  % 

8, 9 and 10  268 49% 

11 and 12  276 51% 

Gender Girls  272 50% 

Boys  272 50% 

 

Table 4. Scale items, descriptive statistics and factor loadings 

Items Range  Mean SD Factor 
loading 

I have to brush my teeth to get strong teeth 
(HB1) 

1-4 3.8009 0.43456 0.603 

I have to brush my teeth to have healthy and 
decay-free teeth  (HB2) 

1-4 3.9031 0.456322 0.708 

I have to brush my teeth to get a nice smile  
(HB3) 

1-4 3.8001 0.54673 0.796 

Excessive consumption of sweets and chocolate 
makes my teeth more sensitive (HB4) 

1-4 3.6115 0.83334 0.692 
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Eating a lot of chocolate is dangerous for the 
health of my teeth (HB5) 

1-4 3.4223 0.788002 0.787 

Eating a lot of cakes is dangerous for the health 
of my teeth (HB6) 

1-4 3.6443 0.71002 0.734 

Excess of sugar and candy can cause tooth 
decay  (HB7) 

1-4 3.5221 0.74330 0.759 

 

Table 5. Evaluation of the discriminatory validity and correlations between the dimensions of 

the scale of children's beliefs in terms of dental hygiene 

Dimensions AVE Associated costs Utilities 

Associated costs 0.793   

Utilities 0.914 0.336  

 

Table 6. Scale of CBDH 

Dimension 1.  Associated costs 

Excessive consumption of sweets and chocolate makes my teeth more sensitive 

Excess sugar and candy can cause tooth decay 

Eating a lot of cakes is dangerous for the health of our teeth 

Eating a lot of chocolate is dangerous for the health of our teeth 

Dimension 2. Utilities  

I have to brush my teeth to have healthy and decay-free teeth 

I have to brush my teeth to get strong teeth 

I have to brush my teeth to get a nice smile 
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Figure 5. CFA model and results for the CBDH scale 
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L’ADOPTION DE COMPORTEMENTS ZERO DECHET PAR LES CITOYENS : UNE RELECTURE PAR 

LA THEORIE DES PRATIQUES SOCIALES 

 

Résumé : Les pouvoirs publics encouragent actuellement les citoyens à adopter une démarche 

zéro déchet. Ces politiques publiques se heurtent toutefois à des obstacles lorsqu’il s’agit 

d’assurer la conversion comportementale effective des citoyens. Sur le plan académique, les 

travaux existants se centrent sur l'intention d'agir plutôt que sur le comportement réel. Afin de 

compléter les travaux existants, cette recherche mobilise la théorie des pratiques sociales et 

s’appuie sur 24 entretiens de participants à un programme d’actions zéro déchet. 

L’investigation empirique permet de comprendre comment des pratiques associées au zéro 

déchet émergent et se stabilisent tout au long de la trajectoire zéro déchet des citoyens. La 

mise en œuvre de ces pratiques dépend à la fois des composantes de chaque pratique 

(significations, compétences, arrangements matériels) mais aussi des relations existantes entre 

les pratiques. Les résultats invitent les autorités publiques à déployer leurs interventions tout 

au long de la trajectoire zéro déchet des citoyens.  

 

Mots clés : théorie des pratiques sociales, zéro déchet, politiques publiques 

 

THE ADOPTION OF ZERO BY CITIZENS: A NEW READING THROUGH PRACTICE THEORY  

 

Abstract: Public authorities currently are encouraging citizens to adopt zero waste approach. 

However, these public policies come up against obstacles to effective behavioral conversion 

of citizens. In academic literature, existing works have mainly focused on the intention to act 

rather than on actual behavior. Using practice theory, this research based on interviews of 24 

participants in a local zero waste action program uncovers how various practices emerge and 

stabilize throughout the citizens’ zero waste journey. The implementation of these practices 

depends both on the specific components related to each practice (meanings, competences, 

material arrangements), but also on the existing relations that articulate practices with each 

other. The results suggest that public authorities should target their interventions along all the 

citizens’ zero waste journey. 

 

Keywords: practice theory, zero waste, public policy 
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Introduction  

D’après un rapport du Ministère de la transition écologique
1
, 343 millions de tonnes de 

déchets ont été produites en France en 2018 (soit 5,1 tonnes / an / habitant), chiffre en hausse 

de 6% par rapport à 2016. Pour faire face au défi de la réduction des déchets, les démarches 

zéro déchet ont connu un essor considérable ces dernières années, notamment en France 

(Mourad et al., 2021). Le zéro déchet est une démarche consistant à s’assurer de la 

conservation de toutes les ressources par le biais d'une production, d'une consommation, d'une 

réutilisation et d'une récupération des produits, des emballages et des matériaux, sans 

combustion et sans rejet dans les sols, l'eau ou l'air (Zero Waste International Alliance, 2018). 

De nombreuses municipalités en France, parmi lesquelles Roubaix, Nantes ou Rodez, 

déploient ainsi des programmes destinés à sensibiliser et à initier les citoyens au zéro déchet. 

En écho, des travaux académiques ont proposé des modèles destinés à comprendre 

pourquoi les citoyens s’engagent dans des démarches zéro déchet. S’appuyant sur des 

approches d’inspiration psychologique telles que la théorie du comportement planifié (Ertz et 

al., 2021), la théorie de l’action raisonnée (Săplăcan et Márton, 2019) ou la théorie de la 

conduite normative (Borg et al., 2020), ces travaux ont ancré les politiques publiques dans des 

logiques de responsabilisation individuelle. Toutefois, ces modèles sont centrés sur l’intention 

d’agir sans expliquer les comportements effectifs. En conséquence, les politiques publiques 

qui en découlent se heurtent à des obstacles dès lors qu’il s’agit d’accompagner un 

changement de comportement effectif.  

Dans ce contexte, notre recherche propose de renouveler les analyses existantes en 

mobilisant la théorie des pratiques sociales. Examiner la démarche zéro déchet sous cet angle 

peut fournir une autre façon de comprendre les choix des individus et enrichir les leviers 

d’actions des pouvoirs publics qui soutiennent les démarches zéro déchet. Dans ce papier, les 

travaux qui ont analysé le rôle des citoyens dans la gestion des déchets sont présentés et 

discutés. Puis, nous montrons la pertinence de la théorie des pratiques pour étudier le zéro 

déchet. Nous présentons ensuite notre exploration empirique fondée sur des entretiens avec 24 

participants à un programme municipal dédié au zéro déchet. Le papier se conclut par les 

contributions. 
 

Revue de littérature  

Le rôle des citoyens dans la gestion des déchets – Une première perspective académique 

en marketing a permis de documenter une très grande variété de comportements liés à la 

gestion des déchets qu’il s’agisse, par exemple, du tri des déchets (Shen et al., 2019 ; Wang et 

al., 2020 ; Winterich et al., 2019) ou de la réduction du gaspillage alimentaire (Ascheman-

Witzel et al., 2020 ; Parker et al., 2019). Toutefois, une perspective plus holiste est 

régulièrement suggérée, l’objectif étant de pouvoir rendre compte de la complexité de ces 

comportements qui apparaissent souvent comme dépendants les uns des autres dans le 

quotidien des individus. Dans ce contexte, la démarche zéro déchet a été introduite comme un 

système alternatif de gestion des déchets (Zaman, 2015). Elle invite à prendre en compte de 

manière conjointe l’ensemble des comportements qui vont favoriser la réduction et 

l’élimination des déchets (Săplăcan et Márton, 2019). Afin d’expliquer l’adoption d’une 

démarche zéro déchet, les travaux existants ont utilisé des modèles d’inspiration 

psychologique tels que la théorie du comportement planifié (Bortoleto et al., 2012 ; Ertz et al., 

2021 ; Hu et al., 2019), la théorie de l’action raisonnée (Săplăcan et Márton, 2019) ou la 

théorie de la conduite normative (Borg et al., 2020). Ces travaux ont identifié de nombreuses 

variables individuelles, qu’il s’agisse de l’efficacité perçue, du contrôle perçu, des croyances, 

des normes personnelles et sociales, afin d’expliquer l’adoption d’une démarche zéro déchet. 

                                                      
1
 https://www.statistiques.developpement-durable.gouv.fr/sites/default/files/2021-

06/datalab_essentiel_249_bilan_2018_dechets_juin2021.pdf  
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Ces travaux suggèrent, en conséquence, aux décideurs publics de déployer des programmes 

d’actions fondés sur la responsabilisation individuelle (Hu et al., 2019). Toutefois, la mise en 

œuvre de ces politiques se heurte à des obstacles à la conversion des comportements car elles 

supposent qu’un changement de pratique relève d’un choix individuel dont il est possible de 

modifier les déterminants. Or, ce type de comportement nécessite avant tout la formation de 

nouvelles habitudes puisque la gestion des déchets implique pour les citoyens des actions 

quotidiennes et répétées (White et al., 2019). Par ailleurs, en privilégiant une lecture centrée 

sur la prise de décision (s’engager ou non dans le zéro déchet), les travaux existants n’ont pas 

analysé les façons dont le zéro déchet est concrètement mis en œuvre (Zaman, 2015). Dans ce 

contexte, la mobilisation de la théorie des pratiques peut offrir un éclairage complémentaire. 

Explorer le zéro déchet à l’aide de la théorie des pratiques – Une pratique est un type 

de comportement routinisé qui se fonde sur plusieurs éléments reliés entre eux : des activités 

corporelles, des activités mentales, des objets et leur usage, et des connaissances (Reckwitz, 

2002). Les travaux mobilisant une approche par la théorie des pratiques se concentrent, 

principalement, sur la manière dont les pratiques sont reproduites et se reconfigurent. Pour 

cela, un premier niveau d’analyse conduit à prendre en compte les éléments co-articulés 

propres à chaque pratique : les compétences, les dispositifs matériels et les significations 

(Shove et al., 2012). Les compétences font références aux techniques, aux capacités physiques 

et aux savoir-faire requis pour mettre en œuvre la pratique. Les dispositifs matériels 

correspondent aux objets, technologies et infrastructures qui sont nécessaires au déploiement 

de la pratique. Enfin, les significations correspondent aux idées, aux aspirations et aux 

émotions associées à la pratique (Seregina et Weijo, 2017). Un second niveau d’analyse invite 

à prendre en compte les relations entre les pratiques dans la mesure où les pratiques n’existent 

pas de manière isolée (Hui et al., 2017). Il s’agit alors de comprendre les relations entre des 

pratiques qui s’agrègent en grappes puis en constellations de pratiques (Schatzki, 2017). Une 

grappe de pratiques se caractérise par une logique hiérarchique où des pratiques sont 

nécessaires au déploiement de pratiques plus larges, qui elles-mêmes peuvent être mises au 

service d’autres pratiques (Scheurenbrand et al., 2018). Cela favorise alors l’émergence d’une 

constellation de pratiques qui apparaît comme un ensemble de grappes articulées entre elles 

(Schatzki, 2011). Les pratiques se stabilisent dans le temps dès lors que les éléments propres à 

une pratique et les liens entre les pratiques sont alignés dans une configuration qui fonctionne 

(Thomas et Epp, 2021). Toutefois, si ces éléments et/ou ces liens sont perturbés, cela va 

conduire à une reconfiguration des pratiques mises en œuvre. La théorie des pratiques offre un 

cadre théorique pertinent pour étudier la démarche zéro déchet. En effet, cette approche offre 

la possibilité de déployer une lecture contextuelle et incarnée du zéro déchet. Elle permet 

également d’adopter une perspective holiste autour du zéro déchet en rendant compte de la 

variété des pratiques qui sont susceptibles d’y être associées. Enfin, cette approche théorique 

peut permettre de comprendre la dynamique des pratiques routinières qui sont bouleversées 

par l’adoption d’une démarche zéro déchet. 
 

Méthodologie 

Une approche interprétative a été retenue afin de saisir l’ensemble des ‘faire’ et des 

‘dire’ auprès d’individus engagés dans une démarche zéro déchet. Afin d’assurer le 

recrutement de pratiquants effectifs, les répondants ont été sélectionnés parmi les participants 

à un programme zéro déchet organisé à un niveau local (ville) en 2018. Les 24 répondants 

retenus présentent des profils variés (Annexe 1). En amont des entretiens, un des chercheurs a 

activement participé au programme zéro déchet afin de s’immerger dans le contexte d’étude. 

Puis, 15 premiers entretiens en profondeur ont été réalisés en face à face. Cette première 

collecte a été complété par 9 entretiens qui ont mobilisé un dispositif de photo-élicitation. 

Cette technique visuelle, qui consiste à « insérer des photographies au sein d’entretiens de 

recherche » (Harper, 2002, p.13), a notamment permis de stimuler les échanges et de faciliter 
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la compréhension de la dimension matérielle des pratiques. La production de photographies a 

été confiée aux répondants, en raison de leur capacité à photographier des éléments qui 

décrivent leur vision du monde en tant que porteurs de pratiques associées au zéro déchet 

(Heisley et Levy, 1991). Les répondants ont produit un total de 118 photographies illustrant 

leurs pratiques associées au zéro déchet. Lors des entretiens, les répondants ont eu l’occasion 

d’expliquer le sens des photographies réalisées ce qui a permis d’obtenir une compréhension 

en profondeur des pratiques identifiées. La collecte des données s’est arrêtée après un total de 

24 entretiens, le seuil de saturation sémantique ayant été atteint.  

Tous les entretiens ont été enregistrés et retranscrits dans leur intégralité. Concernant 

l’analyse, dans un premier temps, le corpus des entretiens a été lu plusieurs fois pour 

comprendre le fonctionnement de la démarche zéro déchet. Dans un second temps, l’analyse a 

consisté à retracer pour chaque répondant l’ensemble des pratiques, leur articulation et leur 

évolution. En mobilisant les concepts théoriques des pratiques sociales (significations, 

compétences et dispositifs matériels), une identification des pratiques et des liens entre ces 

pratiques a été réalisée en restant au plus près du discours des répondants. A partir de ces 

données, une représentation visuelle de la constellation de pratiques associées au zéro déchet 

a pu être construite pour chaque entretien. 24 constellations ont ainsi été représentées. Les 

pratiques ont été schématisées selon leur ordre chronologique puis reliées entre elles à partir 

des liens d’influences évoqués dans les discours. Les répondants ont été recontactés afin de 

leur présenter leur constellation de pratiques, permettant ainsi d’en contrôler la validité et de 

les compléter le cas échéant. Enfin, une comparaison des 24 constellations a permis 

d’identifier des similitudes et des différences entre les configurations de chaque répondant. 
 

Résultats 
2
 

Déstabilisation des pratiques existantes de gestion et de production des déchets – La 

totalité de nos répondants a initié la démarche zéro déchet par une phase de remise en cause 

des pratiques existantes liées à la gestion des déchets. Le programme zéro déchet mis en place 

par la municipalité a joué ici un rôle clef comme l’illustre Caroline.  

Quand on a commencé le défi zéro déchet, ils nous ont demandé de peser nos déchets. 

Donc j’ai joué le jeu et je me suis mise à peser mes déchets organiques. Donc je pesais 

mes épluchures et après je les mettais dans ma poubelle ‘normale’ pour les jeter. Et là 

je me suis dit : « Non mais c’est l’horreur ! ». J’ai alors vraiment pris conscience de ce 

problème de déchet dans ma vie quotidienne. 

Les participants au challenge zéro déchet vont également questionner, outre les pratiques de 

gestion des déchets, les pratiques qui sont à l’origine des déchets à l’image de Delphine. 

Pour moi, le zéro déchet, c'est d'abord prendre conscience des déchets que nous avons 

[...]De mon côté, je crois que je n'avais pas vraiment fait attention que les yaourts sont 

vendus dans des récipients en plastique au supermarché. J'ai donc commencé à me 

poser la question lorsque je faisais mes courses : « est-ce que je ne pourrais pas obtenir 

ce produit dans un autre emballage, sous une autre forme ou en vrac ? »  

Cette déstabilisation des pratiques existantes constitue le premier pas vers une démarche zéro 

déchet puisque les individus vont alors commencer à reconfigurer leurs pratiques. 

Engagement dans la démarche zéro déchet – La phase de réflexivité permet à de 

nombreux répondants de repérer le type de déchet à réduire en priorité et donc la première 

pratique associée au zéro déchet à mettre en œuvre, comme l’illustre Sarah.  

Le volume de déchets le plus important c’était au niveau des achats alimentaires. Du 

coup, j’ai misé là-dessus pour lancer ma démarche zéro déchet. […] A l’inverse, j’ai 

                                                      
2
 Compte tenu du format de soumission pour le colloque de l’AFM (5 pages), nous ne présentons que quelques 

verbatim. Si le papier est retenu pour la conférence, la présentation orale donnera l’opportunité d’exposer de plus 

nombreux résultats (verbatim, photos et constellations de pratiques).  
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peu de cosmétiques. Donc je ne voyais pas l’intérêt de fabriquer des cosmétiques car je 

n’ai pas beaucoup de déchets. Par contre, l’alimentation c’était un gros défi.  

Outre le sens associé à la pratique, les répondants – à l’instar de Caroline – évoquent 

également l’importance des dispositifs matériels et des compétences nécessaires au 

déploiement d’une première pratique.  

En fait quand on a commencé à penser à nos déchets, ça faisait un moment que 

j’entendais parler du vrac. Donc quand le Local [épicerie commercialisant des produits 

locaux et en vrac] est né, on s’y est mis. […] Mais la première fois que j’ai fait mes 

courses au Local, j’étais affolée. Heureusement Manu [responsable de l’épicerie] avait 

prévu les choses pour nous, les clients pas organisés. Je suis arrivée avec un pauvre 

tupperware ridicule, je ne savais pas trop quoi prendre. Et du coup ça demande quand 

même une sacrée organisation d’avoir des sacs, sa petite boîte pour les œufs, son bocal 

pour l’huile d’olive. Désormais c’est facile. 

Puis, une première grappe de pratiques étroitement reliées entre elles va rapidement émerger 

comme l’explique Sophie. Pour réduire ses emballages, elle a dû adopter de nouvelles 

pratiques d’approvisionnement et de planification des repas. 

Avant, on faisait une liste de ce dont on avait besoin mais sans être précis. Et, en fait, 

une fois arrivés au magasin, on se disait : « On va prendre un peu de ça, ça a l'air 

bon ». On se retrouvait avec des choses qu'on ne mangeait pas et qu'on finissait par 

jeter. C'était du gaspillage ! Et ce que nous avons changé en cuisinant, c'est que j'ai mis 

en place un système de menus. Chaque semaine, je prépare le menu de la semaine et je 

fais une liste de ce dont j'ai besoin. Donc, nous achetons juste ce dont nous avons 

besoin. 

Des formes de synergies apparaissent ainsi entre ces pratiques co-dépendantes, qui se 

soutiennent pour former des grappes de pratiques stables. 

Essor de la démarche zéro déchet : émergence d’une constellation de pratiques – A 

partir de cette première grappe de pratiques, nos répondants déploient au fil du temps de 

nouvelles pratiques associées au zéro déchet. Cette diffusion de la démarche zéro déchet va, 

notamment, se fonder sur une logique de transfert des arrangements matériels, des 

compétences acquises et des significations à l’image de ce que relatent Ameline et Xavier.   

J'ai d'abord fait du dentifrice et du déodorant. Et puis j'ai fait mon propre baume à 

lèvres, car c'est un peu comme le déodorant. Je me suis dit que j'avais tous les 

ingrédients. Alors, j'ai essayé. Et j'aimerais bien faire d'autres choses moi-même. 

Aujourd'hui, nous achetons les détergents directement au magasin en vrac, mais c'est 

une première étape, et bientôt nous les fabriquerons nous-mêmes. 

Ainsi, petit à petit, les répondants vont développer différentes grappes de pratiques associées 

au zéro déchet qui s’articulent les unes avec les autres et qui vont conduire à l’émergence 

d’une constellation de pratiques.  

Reconfiguration de la constellation de pratiques associées à la démarche zéro déchet 
– Nos résultats montrent enfin que la constellation de pratiques associées au zéro déchet se 

reconfigure régulièrement. Tout d’abord, certaines pratiques initialement adoptées font l’objet 

d’un réexamen critique et sont parfois abandonnées comme le décrit Sarah. 

Le tri de mes déchets a été la première étape, je dirais, de ma démarche zéro déchet. 

Mais par la suite, j'ai compris que certains gestes me permettaient de ne plus produire 

de déchets du tout. Désormais, pour moi, le tri des déchets ça n’est plus du zéro déchet 

car même si je trie mes déchets, je continue à en produire. 

Si les significations associées à certaines pratiques sont susceptibles d’évoluer et de remettre 

en cause le maintien de la pratique concernée, c’est également le cas des arrangements 

matériels comme l’explique Delphine dans le cas du compostage. 
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A un moment donné, je pense que j'ai été dépassée par la logistique quand j'ai essayé de 

mettre en place le bac à compostage pour les déchets alimentaires. Je vis dans un 

appartement au 5
ème

 étage et c'est un peu compliqué de le sortir, donc ça m'a un peu 

rebuté et j'ai arrêté. [...] Donc, l'aspect logistique contraignant m'a démotivé et 

maintenant mes déchets alimentaires finissent dans la poubelle ordinaire. 

Ces abandons de pratiques peuvent entraîner par la suite une altération importante de la 

constellation de pratiques. Delphine relate ainsi les conséquences de l’arrêt du compostage.  

Je pense qu'à partir du moment où j'ai mis mon compost au rebut, je n'ai plus vraiment 

trouvé de sens à poursuivre le reste de mes actions zéro déchet. [...]Par exemple, à la 

même période, je n'ai pas eu la volonté d'utiliser des couches lavables avec mon 

deuxième enfant alors que je l'avais fait avec le premier. 

Toutefois, si les pratiques sont bien stabilisées, l’abandon d’une pratique débouchera sur une 

reconfiguration limitée de la constellation de pratiques associées au zéro déchet. 
 

Discussion 

A l’aide de la théorie des pratiques, ce travail offre une description de la manière dont 

les pratiques associées à une démarche zéro déchet émergent, se développent, s’articulent et 

se stabilisent. Loin d’être le résultat d’un choix individuel, ces pratiques nécessitent la mise en 

œuvre d’arrangements matériels, de compétences et de significations dans une configuration 

qui fonctionne (Gram-Hanssen, 2010), à la fois pour chaque pratique et pour la constellation 

de pratiques. Dès qu’il existe des tensions entre ces éléments, les individus font face à des 

difficultés pour stabiliser les pratiques adoptées. Au-delà des éléments propres à chaque 

pratique, notre travail montre également l’existence de relations de co-dépendance entre les 

différentes pratiques associées au zéro déchet qui s’articulent dans des grappes de pratiques 

puis au sein de constellations de pratiques. Ce travail développe donc une perspective holiste 

de la démarche zéro déchet et invite à considérer ces pratiques comme un système interrelié 

(Paddock, 2017). Enfin, notre étude a mis à jour les nombreuses relations vertueuses qui 

articulent les pratiques les unes aux autres. L’existence de ces dynamiques relationnelles entre 

les pratiques a déjà fait l’objet de plusieurs travaux dans le champ de la consommation 

durable (Mylan, 2015 ; Scheurenbrand et al., 2018). Toutefois, les travaux précédents ont 

surtout identifié la difficulté de mise en œuvre de nouvelles pratiques durables dans un 

contexte où des pratiques (non durables) bien établies font obstacle. Dans nos résultats, les 

relations vertueuses entre les pratiques jouent un rôle clé en offrant un environnement 

favorable au développement de nouvelles pratiques associées au zéro déchet. 

En termes de politiques publiques, notre travail offre plusieurs pistes de réflexion. Là où 

la plupart des programmes d’actions sont avant tout destinés à initier le changement sans 

accompagner les citoyens dans la durée, les pouvoirs publics doivent envisager d’intervenir 

tout au long de la trajectoire zéro déchet des citoyens. Avant l’engagement dans la démarche 

zéro déchet, les programmes d’actions mis en œuvre par les pouvoirs publics doivent aider les 

citoyens à questionner leurs pratiques existantes. Pour faciliter cette prise de conscience, les 

défis zéro déchet peuvent, par exemple, intégrer une étape où les participants pèsent les 

déchets générés. Cela facilite la démarche de réflexivité et peut aider à cibler une pratique 

pertinente de départ. Puis, pour faciliter l’adoption d’une première pratique, les pouvoirs 

publics peuvent démontrer comment des compétences ou ressources matérielles existantes 

déployées par le biais de pratiques acquises peuvent être à nouveau employés pour faciliter 

l'adoption d'une première pratique associée au zéro déchet. En phase de croissance, les 

autorités publiques peuvent montrer comment l’adoption de pratiques supports va créer des 

conditions favorables au développement de grappes puis de constellations de pratiques. Enfin, 

nos résultats invitent les pouvoirs publics à soutenir les citoyens lors de la phase de 

reconfiguration de leur constellation. 
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Annexe 1 – Profil des répondants 

Profil des 15 participants aux entretiens 

Participant(s) Durée des 

entretiens 

Genre Taille du 

foyer 

Age(s) Activité professionnelle Type de résidence Ancienneté de l'adoption de 

pratiques zéro déchet 

Clémentine 71 min. F 3 25 Bibliothécaire Appartement 3 ans 

Adeline 50 min. F 4 35 Gérante d’une épicerie Appartement 3 ans 

Rémi et Marion 36 min. H / F 4 34 / 30 Ingénieurs Maison  2 ans 

Caroline 92 min. F 5 43 Chargé de communication  Appartement 2 ans 

Xavier et Ameline 51 min. H / F 2 29 / 29 Chauffeur de bus / traductrice Appartement 1 an 

Ludivine 61 min. F 4 36 Masseuse  Appartement 2 ans 

Marie-Pauline 90 min. F 4 35 Commerciale  Maison 2 ans 

Delphine 45 min. F 3 45 Assistante trilingue Appartement 1 an 

Mélanie 61 min. F 6 45 Infirmière Maison 1 an 

Florence 49 min. F 3 34 Coordinatrice évènementiel Appartement 6 mois 

Sophie 98 min. F 4 42 Assistante maternelle Maison 1 an 

Natalène 48 min. F 1 24 Chef de secteur Appartement 1 an 

Myriam 31min F 1 60 Responsable association Appartement 1 an 

Violeta 82min F 1 34 Chargée de communication Appartement 3 ans 

Quentin 97min H 1 33 Etudiant Appartement 5 ans 
 

Profil des 9 participants aux entretiens par photo-élicitation 

Participant Durée Genre Taille du 

foyer 

Age Activité Type de résidence Ancienneté de l'adoption de 

pratiques zéro déchet 

Mathieu 73 min. H 2  25  Gendarme mobile Appartement 1 an 

Laurie 70 min. F 2 30 Gestionnaire de production Appartement 2 ans 

Elodie 77 min. F 3 37 Pharmacienne Maison 2 ans 

Pauline 55 min. F 4 32 Ingénieur Appartement 3 ans 

Léo 64 min. H 1 29 Affineur  Appartement 2 ans 

Régine 68 min. F 4 33 Responsable qualité tourisme Maison 1 an 

Sarah 90 min. F 3 36 Infirmière Appartement 2 ans 

Marine  84 min. F 2 29 Bibliothécaire  Appartement 3 ans 

Debora 54 min. F 3 49 Traductrice Appartement 1 an 
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GASPILLAGE ALIMENTAIRE ET CONSOMMATION : L’IMPORTANCE DES CROYANCES 

MORALES CHEZ LES GENERATIONS Y ET Z 

 

 

Résumé 
Peu d’études ont examiné les facteurs moraux comme déterminant le gaspillage alimentaire 

parmi les jeunes générations, en particulier les générations Y et Z. En effet, les recherches 

antérieures sur le gaspillage alimentaire ont comparé les consommateurs jeunes et plus âgés, 

en négligeant les jeunes générations de consommateurs. Les résultats de notre étude menée 

auprès de 554 jeunes consommateurs montrent que les croyances morales, en particulier 

l'implication dans la cause du gaspillage et la préoccupation pour le gaspillage, ont un impact 

positif sur l'attitude négative à l'égard du gaspillage alimentaire, qui, à son tour, influence le 

comportement. La situation économique des jeunes consommateurs modère les effets 

médiateurs de l’attitude négative à l’égard du gaspillage alimentaire. En outre, la génération Z 

est moins susceptible que la génération Y de gaspiller la nourriture provenant des magasins et 

des restaurants. Cette étude a des implications pour la recherche et la pratique.  

 

Mots-clés 

Comportement de gaspillage alimentaire ; génération Y et Z ; implication dans la cause du 

gaspillage ; préoccupation face au gaspillage ; attitude négative envers le gaspillage 

alimentaire. 

 

 

 

FOOD WASTE AND CONSUMER CONSUMPTION: HOW MORAL BELIEFS MATTER AMONG THE Y 

AND Z GENERATIONS 

 

Abstract 

Few studies have investigated moral factors as drivers of food waste among younger 

generations, particularly generations Y and Z. Indeed, previous research on food waste 

compared younger and older consumers, ignoring younger consumer generations. According 

to the results of a survey of 554 young consumers, moral beliefs, specifically waste cause 

involvement and waste concern, have a positive impact on a negative attitude toward food 

waste, which in turn mediates the effects on behavior. The economic situation of young 

consumers moderates the mediating effects of negative attitude toward food waste. 

Furthermore, generation Z is less likely than generation Y to waste food from grocery stores 

and restaurants. There are implications for research and practice.  

Keywords 

Food waste behavior; Generation Y and Z; Waste cause involvement; Waste concern; 

Negative attitude toward food waste 
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FOOD WASTE AND CONSUMER CONSUMPTION: HOW MORAL BELIEFS MATTER AMONG THE Y 

AND Z GENERATIONS 

 

1. Introduction  

Worldwide, an estimated 17% of food is wasted at the retail and consumer levels. Food 

waste endangers human life by generating 8-10% of global greenhouse gas emissions and 828 

million people going hungry in 2021 (UN DESA, 2022). The generation of food waste by 

consumers in the face of food insecurity raises moral concerns. Academics define food waste 

as the proportion of edible food that goes uneaten (Smith and Landry, 2021).  

Because food waste has a wide range of environmental consequences, the waste 

literature has agreed on the importance of understanding its predictors in order to reduce it 

(Sheth and Babiak, 2010; Visschers et al., 2016). It is unclear, however, how moral 

considerations influence food waste. Indeed, few studies overlooked the role of causal 

involvement and waste concern as moral factors that can influence food waste and a negative 

attitude toward it. Despite prior research attempting to show a significant impact of moral 

considerations (e.g., environmental concern) on attitude toward food waste reduction, indirect 

relationships toward actual food waste behavior are ignored (Bhatti et al., 2019; Stancu et al., 

2016).  

In summary, the following are the primary research questions: Do moral beliefs 

influence the food waste of young consumers, both directly and indirectly? Do these effects 

vary according to their socioeconomic status? Is Generation Z less likely than Generation Y to 

waste food?  

 To answer the questions raised above, the remainder of the paper is organized as 

follows. The section that follows provides a theoretical framework of food waste drivers, 

moderators, and mediators, as well as a discussion of previous research and the study's 

hypotheses. The methodology is presented in the third section, and the results are presented in 

the fourth. The findings of the empirical study are discussed in the fifth section, followed by 

practical implications and recommendations for future research in the final section. 

2. Theoretical background and hypotheses development 

2.1. Understanding food waste in the context of the theory of planned behavior 

Subjective norms, perceived behavioral control, and attitudes toward the behavior are 

the antecedents of behavior, according to the theory of planned behavior (Ajzen, 1991; 

Pakpour et al., 2014). As a result, our research model considers that waste behavior is 

influenced by moral feelings as well as perceptions aimed at reducing food waste.  

2.3. Drivers of food waste 

Several factors, particularly at the industrial level, have been found to influence food 

waste (Devin and Richards, 2018; Sheth and Babiak, 2010). Food waste is determined at the 

consumer level by a variety of factors, including moral elements such as moral norms, 

injunctive norms, subjective norms, and food waste morals (Azeman et al., 2021; Bhatti et al., 

2019; Burlea-Schiopoiu et al., 2021; Stancu et al., 2016).  

2.3.1. Cause involvement 
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Consumer cause involvement could be defined as “the degree to which consumers find 

the cause to be personally relevant” to them, resulting from “past experiences with a cause or 

part of their self-concept” (Grau and Folse, 2007).  

According to Hajjat (2003), cause involvement has a positive and significant influence 

on cause-related purchase intention. When a perceived brand and advertising cause 

involvement that matches their personal ones, consumers tend to purchase more. In a broader 

sense, Patel et al. (2017) asserted that cause-related marketing improves attitude-purchase 

intention. Koschate-Fischer et al. (2012) demonstrated that consumers are more willing to 

spend money on companies that donate money to causes that are important to them. Because 

it necessitates a commitment to environmentally responsible food waste behavior, cause 

involvement may be a stronger predictor of waste attitude. 

Hypothesis 1: Cause involvement positively influences negative attitude towards food waste. 

2.3.2. Waste concern 

Consumers’ concern for food waste is the “attaching importance to food waste and its 

consequences and as being emotionally affected by the experience of food waste or the 

general issue of food waste” (Le Borgne et al., 2018). Previous research has found that being 

concerned about food waste has a significant impact on both actual behavior and food waste 

reduction (Principato et al., 2021). Consumers who are concerned about food waste should 

have a strong aversion to wasting and thus develop a negative attitude toward food waste 

(Melbye et al., 2017).  

Hypothesis 2: Waste concern positively influences negative attitude towards food waste. 

2.4. Mediation of negative attitude towards waste 

Attitudes, according to environmental psychology, can influence human behavior 

(Klöckner, 2013). More specifically, waste attitude is a significant predictor of food waste 

behavior (Principato et al., 2021). A more negative attitude toward waste should discourage 

young consumers from wasting food, negatively influencing actual behavior in various 

consumption channels. 

Hypothesis 3: (a) Cause involvement and (b) waste concern have indirect negative effects on 

the waste behavior of grocery store products. 

Hypothesis 3: (c) Cause involvement and (d) waste concern have indirect negative effects on 

the waste behavior of restaurant products. 

2.5. Moderated mediation effects of food waste behavior 

Previous research has found a link between limited resources and smart consumption 

(Mohamadifar and Pourjamshidi, 2021). We consider food waste reduction to be a smart 

consumption practice, and financial dependence to be an indication of young consumers' 

limited financial resources. As a result, we anticipate that young consumers with limited 

financial resources will reduce food waste more than those with medium or high financial 

resources. Therefore: 

Hypothesis 4a: When financial independence is low, the mediating influence of a negative 

attitude towards waste between (a) waste cause involvement and waste concern (b) and 

waste grocery store-related products is more negative than when it is medium or high. 

Hypothesis 4b: When financial independence is low, the mediating influence of the negative 

attitude towards waste between (c) waste cause involvement and (d) waste concern and 

waste restaurant-related products is more negative than when it is medium or high. 

Figure 1 provides the research model explaining the relationships between the constructs. 

--- Insert Figure 1 about here --- 
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3. Methodology 

3.1. Sample and data collection 

Between September 15, 2021, and December 6, 2021, we conducted a quantitative 

survey. The questionnaire was distributed to young customers. We got 554 correct responses. 

3.2. Measures of constructs  

The variables' measures are based on the literature (cf. Table 1). Several demographics 

were measured to capture the characteristics of consumers. We specifically assessed 

respondents' financial situation by asking if they were on scholarship. We also asked 

respondents on a seven-point Likert scale if their family provides financial support. 

-- Insert Table 1 about here --  

4. Results 

4.1. Sample statistics  

In terms of characteristics, the sample differs. The average age of 554 young consumers 

is 20.76 years old (Std. Dev. = 2.766). The majority of them (333: 60.11%) rent their homes, 

and 227 (41% are on scholarship). Table 2 provides descriptive statistics for the sample. We 

examined both convergent and discriminant validity. The tests demonstrate that the model 

constructs are correct. Furthermore, the model data fit obtained from the estimation of SEM 

path analyses, particularly that of the main model, is satisfactory (SMRM > 0.08; TLI > 0.90) 

(Hu and Bentler, 1999). 

-- Insert Table 2 about here --  

4.2. The direct and moderating effects of a negative attitude towards waste 

To test hypotheses 1 and 2, we used SEM path analyses. To achieve this, we first ran a 

model with only the control variables (M1). After that, the M2 model was used to test the 

direct effects of waste cause involvement and waste concern. The findings (Table 3) revealed 

that waste cause involvement (.197, p<.001) and waste concern (.145, p<.001) positively 

influence generation Y and Z's negative attitude toward waste, with waste cause involvement 

having a greater effect than waste concern. The results corroborate hypotheses 1 and 2. 

-- Insert Table 3 about here --  

4.3. Mediating and moderated mediation of products’ waste 

The hypotheses 3a and 3b predicted that a negative attitude towards waste would act as 

a mediator between waste of grocery store products, waste cause involvement, and waste 

concern, with negative effects. Table 4 shows that those hypotheses are validated, particularly 

when a negative attitude towards waste negatively mediates the influence waste cause 

involvement (-.219, p<.05, H3a) and of waste concern (-.179, p<.05, H3b). Similarly, the 

hypotheses 3c and 3d proposed that a negative attitude towards would act as a mediator 

between waste of restaurant products, waste cause involvement, and waste concern, with 

negative impacts.  

-- Insert Table 4 about here --  

The results are comparable to those obtained with grocery store products. Indeed, waste 

cause involvement (-.274, p<.05) and waste concern (-.261, p<.05) have negative effects on 
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restaurant products’ waste via a negative attitude toward waste, supporting H3c and H3d, 

respectively. These findings revealed that waste cause involvement and waste concern have 

negative indirect effects on waste from grocery store products and restaurant products, with 

restaurant products having the most negative effects. 

The hypotheses 4a and 4b predicted that the financial independence level of young 

people would moderate the mediating influence of a negative attitude towards waste for 

grocery store products. There is evidence that the mediating influence of the negative attitude 

towards waste between waste cause involvement (-.163, p<.01) and waste concern (-.133, 

p<.05) and waste grocery store-related products is significant and more negative when the 

financial independence level is low than medium or high, indicating that hypotheses H8a and 

H8b are supported. Furthermore, the hypotheses 4c and 4d proposed that the level of financial 

independence negatively moderated the mediating impact of a negative attitude towards waste 

for restaurant products. The findings also showed that the mediating effects of a negative 

attitude towards waste between waste production from grocery store products and waste cause 

involvement (-.138, p<.05) and waste concern (-.131, p<.05) are more negative when 

financial independence level is low versus medium or high, validating H4c and H4d. 

According to the above findings, the effects of financial independence level indicated that 

when young people have fewer financial resources, they are more likely to produce less 

waste. In contrast to the situation in which young people are involved in waste, the effects of 

waste production are greater for grocery store products than for restaurant products.  

 In addition, we tested whether generation Y would produce more waste than 

generation Z for grocery store and restaurant products. For this reason, we conducted a ROC 

(receiver operating characteristic) analysis (Table 5, Figure 2 and 3). ROC analysis is an 

effective method for summarizing the performance of a test or predictive model for a binary 

outcome that yields a score (Ulu, 2022). Thus, we used it to compare waste production 

probabilities between generation Y and Z. Regarding the waste from the grocery store 

products, the results showed that generation Y (ROC = .912) is more likely to produce waste 

than generation Z (ROC = .109). Besides, when it comes to waste from restaurant products, 

the results showed that generation Y (ROC = .904) is more likely to produce waste than 

generation Z (ROC = .121). These findings highlight the fact that generation Z is more 

environmentally conscious than generation Y. 

-- Insert Table 5 about here -- 

5. Discussion and implications

5.1. Discussion and implications for theory 

The purpose of this study was to understand whether moral beliefs influence young 

consumers’ food waste directly and indirectly and whether these effects differ depending on 

generation and characteristics such as social and economic situations. The study also sought 

to comprehend whether generation Z is less likely to waste food than generation Y. Several 

contributions are made in relation to the findings.  

First, waste cause involvement and waste concern have an influence on food waste 

behavior through the impact of negative attitude. This contribution contrasts with previous 

studies that use the intention to not waste food as a mediator between moral beliefs and food 

waste behavior. Scholars used intention as mediator between attitude and behavior. We 

consider that this drawing is not necessary because attitudes are sufficient to determine the 

sense of consumers’ waste behavior. Understanding waste attitude is important because it can 

reveal other people's responses in terms of beliefs and feelings (e.g. rational, affective) 

beyond the conative aspects as drivers of waste behavior. The mediating effects of negative 
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attitude aid in providing a better understanding of the food waste process from feelings to 

actual behavior. The literature lacked an integrated framework for young consumers that 

included moral beliefs, attitudes, and actual food waste behavior. Our research fills that void.  

Second, the economic situation of young consumers moderates the mediating effects of 

attitude. Specifically, when financial independence is low, the mediating effects of a negative 

attitude toward waste between waste cause involvement and waste concern and waste grocery 

store-related products as well as waste restaurant-related products are significantly more 

negative than when it is medium or high. This represents a novel insight into the 

consequences of food waste behavior. The financial independence of young consumers is 

critical. When young consumers have limited financial resources, they practice zero-waste by 

adding value to the food they purchase (self-consumption, giving to others, etc.). Reducing 

food waste helps to conserve resources. This finding indicates that a thorough understanding 

of food waste should take into account the financial context.  

Third, compared to generation Y, generation Z is less likely to waste food from grocery 

stores and restaurants. This outcome is unique in that it involves two generations of young 

consumers. Furthermore, it contradicts previous evidence that older consumers waste less 

food than younger consumers (Flanagan and Priyadarshini, 2021; Quested et al., 2013). This 

finding suggests that older people waste more food than younger people. It emphasizes the 

importance of expanding our understanding of consumer-related characteristics in order to 

better understand food waste behavior, as they may provide diverse insights. 

5.2. Implications for practice 

We have found that when young people have fewer financial resources, they are more 

likely to produce less food waste. Young people waste less food at the grocery store than they 

do at restaurants. Financially independent young consumers should be targeted wherever they 

develop (e.g., jobs, sports, studies, etc.) to help them understand how food waste 

minimization or zero-waste is part of a larger goal of environmental protection and how 

financial resources saved from food waste can add value to a variety of societal domains such 

as ecological entrepreneurship and ethical donor funding for health. They may be invited, if 

necessary, to convert their food waste into resources by using anti-waste applications such as 

"Save Eat" and "Too Good To Go."  

Finally, because food waste is higher in grocery stores than in restaurants, store food 

managers should design products that suggest, for example, the average consumption and 

number of people, or that provide consumers with sales service advice on the appropriate 

quantity to buy. Actual food waste quantification raises consumer awareness of what they 

need to consume and allows them to adjust the amount they buy. 

5.3. Limitations and further research 

Although our study has some limitations, it does pave the way for future research. First, 

we assessed actual food waste behavior using a self-reported subjective measure. Because this 

behavior is performed without much attention, respondents may not have reported the exact 

amount of food discarded (Kormos and Gifford, 2014). The amount of food waste reported by 

respondents, on the other hand, appeared to be consistent with the findings of the WRAP 

(2019) report overall. Quantity weighted measures, for example, could be used as a proxy for 

an objective measure in future research. 

We did not consider the impact of external stimuli on attitude and waste behavior. 

According to the literature, governments, and non-governmental organizations (NGOs) 

frequently use information campaigns to prevent and reduce food waste (Schanes et al., 

2018). Messages that blame consumers for food waste are frequently used in social marketing 
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advertisements. These communication methods frequently use social norms to guilt the 

consumer for bad behavior (Birau and Faure, 2018). Our study's analysis focused on French 

young consumers. In addition, only two generations were studied. As a result, the findings 

must be generalizable.  
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APPENDICES 

Figures 

Figure 1: Conceptual model. 
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Figure 2: Waste production probability from grocery store products for generation Y and Z 

 

Figure 3: Waste production probability from restaurant products for generation Y and Z 
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Tables 1: Measurement of constructs 

Variables Measures  Source(s) 

Actual waste behavior We asked respondents to estimate the 

amount (in percentage) of food 

thrown away compared to food 

products that were purchased. We 

distinguished two categories of actual 

waste based on the origin of the food: 

purchased in stores or restaurants. 

Stefan et al. (2013); 

Stancu et al. (2016) 

Waste cause involvement 
We measured WCI drawing from 

Koschate-Fischer et al. (2012) 

with five items on a seven-point 

Likert scale. 
 

Grau and Folse, 2007; 

Barone et al., 2007; 

Koschate-Fischer et al. 

(2012) 

Waste concern 
We measured the concern for food 

waste (WC) using items from Le 

Borgne et al. (2018). Seven items 

were used to capture WC on a 

seven-point Likert scale. 

Le Borgne et al. (2018) 

Negative attitude towards 

food waste 

We measured the negative attitude 

towards waste using the classic 

measure of attitude already mobilized 

for a cause-related phenomenon 

(Samu and Wymer, 2009). The 

measure included separate 3-item 

measures of attitude (bad–good; 

negative–positive; dislike–like). We 

reverse the scale to account for the 

attitude opposed to waste on a seven-

point Likert scale ranging from 1 = 

“strongly disagree” to 7 = “strongly 

agree”. 

Samu and Wymer, 2009 
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Table 2: Descriptive statistics 

 Frequences (%) Mean Std. dev 

Variables    

Level of education    

1 year 257 (46.4%)   

2 years 147 (26.5%)   

3 years 80 (14.4%)   

4 years 36 (6.5%)   

5 years 32 (5.8%)   

6 years and more 2 (0.4%)   

Housing status    

Renting 333 (60.11%)   

Free lodging 203 (36.64%)   

Owning 18 (3.25%)   

Age  20.76 2.766 

Financial independence   5.11 2.091 
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Table 3: Direct and moderating roles of education level and scholarship in the 

 effects of waste cause involvement et waste concern on negative attitude towards waste 

 Direct models: Negative attitude 

 M1 M2 

Control variables   

Age  -.015 -.068 

Education type -.005 -.007 

Housing status -.024 -.010 

Independent variables   

Waste cause involvemment (WCI)  .197 

(***) 

Waste Concern (WC)  .145 

(***) 

Cons.  .378 .527 

N 554 554 

Model fit Chi2(0) = .00 Chi2(0) = .00 

Log  

likelihood=  

 -2597.1542 

Log  

likelihood=  

 -3072.138 

Note: significations (p*<.05, p**<.01, p***<.001) are in parentheses 
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Table 4: Mediation and moderated mediation of waste for grocery store and restaurant 

products 

 Moderated Mediation Models 

Model: waste of grocery store 

products 

Model: waste of restaurant 

products 

Indirect effect of 

involvement  

mediated by 

NATW 

Indirect effect of 

concern  

mediated by 

NATW 

Indirect effect of 

involvement  

mediated by 

NATW 

Indirect effect of 

concern  

mediated by 

NATW 

Direct effects     

Control variables     

Age  .023 .025 .074 .076 

Education type .238** .238** .179 .168 

Housingstatus -.028 -.032 -.159 -.179 

Independent variables     

Waste cause involvement  -.179  -.483**  

Waste Concern   -.226*  -.466** 

Moderator(s)     

Financial independence level (FIL) -.097 -.097 -.196 -.192 

Mediator(s)     

Negative attitude towards waste 

(NATW) 

-.743* -.660* -.928* -.961* 

FIL*ATT .211* .187 .294 .304* 

Indirect effect mediated by NATW -.219* -.179* -.274* -.261* 

Low-FIL -.163** -.133* -.138* -.131* 

Medium-FIL -.107** -.088** -.064 -.061 

High-FIL -.051** -.042* .010 .009 

N 554 554 554 554 

Model fit LR: chi2(5) = 

1207.06; p<0.001 

LR: chi2(5) = 

1203.04; p<0.001 

LR: chi2(5) = 

1207.06; p<0.001 

LR: chi2(5) = 

1203.04; p<0.001 

 
Note: signification (p*<.05, p**<.01, p***<.001) 
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Table 5 : Products’ waste probabilities for generation Y and Z 

 ROC Area  

Coefficient 

Bootstrap 

S.E. 

[95% conf. 

interval] 

Model fit 

Waste from grocery store 

products 

   F(2, 335)         

= 9.15; 

p= .000 

N=554 

 

Generation Z .109 .036 .0533175-   

.1884124 

    Generation Y .912 .054 .8384794-  

.9713297 

Waste from retaurant 

products 

   F(2, 363)         

= 9.63; 

p= .000 ; 

N=554 

 

Generation Z .121 .042 .062491-   

.2416117 

Generation Y .904  .044 .8355337-    

.965403 
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ADOPTER UN MODE DE VIE ZÉRO-DÉCHET : COMMENT LA MOTIVATION 

DU CONSOMMATEUR ET LE SACRIFICE PERÇU INFLUENCENT-ILS LE 

CHANGEMENT DE COMPORTEMENT ? 

 

Résumé : Malgré son intérêt pour expliquer les comportements pro-environnementaux des 

consommateurs, le sacrifice perçu n'a pas été traité en profondeur notamment dans la littérature 

liée aux pratiques de zéro-déchet (réduire, réutiliser, recycler). Cette recherche vise à offrir une 

meilleure compréhension du concept du point de vue des consommateurs, en mettant l'accent 

sur ses antécédents (motivation) et à déterminer si et comment le sacrifice ainsi que le bénéfice 

perçu affectent les pratiques de zéro-déchet. Une étude quantitative réalisée auprès de 414 

individus montre que le niveau de motivation (autonome, contrôlée, amotivation) encadre 

différemment la perception des sacrifices : comme une transcendance pour les individus les 

plus motivés et comme une perte négative pour les moins motivés, entraînant ainsi des 

conséquences bivalentes sur l'adoption des pratiques de zéro-déchet (positif versus négatif). 

L'effet positif du sacrifice est original pour la littérature marketing qui s'intéresse aux 

comportements pro-environnementaux et plus particulièrement aux pratiques de zéro-déchet. 

 

Mots-clés : pratiques de zéro-déchet ; sobriété ; sacrifice ; théorie d'autodétermination ; 

transcendance. 

 

ADOPTING A ZERO-WASTE LIFESTYLE: HOW CONSUMER’S MOTIVATION 

AND PERCEIVED SACRIFICE INFLUENCE BEHAVIOR CHANGE?  

 

Abstract: Despite its interest in explaining consumer pro-environmental behaviors, perceived 

sacrifice has not been dealt with in depth particularly in the literature related to zero-waste 

practices ZWPs (reduce, reuse, recycle). This research aims to offer a better understanding of 

the concept from the perspective of consumers, emphasizing its antecedents (motivation) and 

determine whether and how sacrifice along with perceived benefit affect zero-waste practices. 

A quantitative study carried out on 414 individuals shows that the level of motivation 

(autonomous, controlled, amotivation) frames differently the perception of sacrifices: as a 

positive transcendence for the most motivated individuals and as a negative loss for the less 

motivated, leading to bivalent consequences on consumer’s adoption of ZWPs (positive versus 

negative). The positive effect of sacrifice is original for the marketing literature which is 

interested in pro-environmental behavior and more particularly in the zero-waste context.  

 

Keywords: zero-waste practices; sobriety; sacrifice; self-determination theory; transcendence.
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ADOPTING A ZERO-WASTE LIFESTYLE: HOW CONSUMER’S MOTIVATION 

AND PERCEIVED SACRIFICE INFLUENCE BEHAVIOR CHANGE 

 

Introduction 

 

 The phenomenon of zero-waste has more important than ever emerged in most 

developed countries. As a pro-environmental lifestyle, the zero-waste practices ZWPs align 

with circular economy objectives and thought (Patwa et al, 2021; Malik et al., 2022). It is 

viewed as an efficient approach to reduce the amount of waste a consumer generates on a daily 

basis. Many researches on circular economy emphasized the importance of zero-waste practices 

in order to reduce the negative impact on the environment and accelerate the ecological 

transition (Zaman, 2017; Hannon et Zaman, 2018). The zero-waste perspective seeks to satisfy 

consumer basics need in more sober way and with a minimum waste generation, following the 

principle of ‘3R’ Reduce, Reuse and Recycle waste (Basci, 2014; Säfpläfcan & Márton, 2019). 

This mean that the consumers reduce waste and packaging, reuse what they can, repair broken 

items and recycle what cannot be reused (Stahel, 2016). Zero-waste consumers are facing a new 

challenge which consists in changing their consumption habits and implementing a daily zero-

waste routines in all consumption domains (food, hygiene, clothing, household equipment, 

etc.). However, despite the personal benefits of this new sustainable lifestyle, not all consumers 

are highly motivated to adopt ZWPs and many consider that this change requires a considerable 

effort and sacrifice. 

 

 In marketing literature, researchers have studied different type of behaviors related to 

waste problem, such as recycling (Monnot et al., 2014), upcycling (Wilson, 2016; Adıgüzel, & 

Donato, 2021; Park & Lin, 2020; Coppola et al., 2021), giving, or selling unused objects (Cerio 

& Debenedetti, 2021). However, little is known about the concept of zero-waste ZW as a global 

lifestyle that imply daily efforts in every stage of the consumption process, from acquisition, 

consumption to disposition. The focus on zero-waste practices from a global perspective is thus 

important in that it produces useful insights of how consumers perceive this new way of life 

(i.e. is it associated to more efforts and sacrifices? and how their motivation shapes their value 

perception and intention behaviors. This paper seeks to address this research gap by examining 

the impact of perceived sacrifice along with perceived benefit on the intention to adopt ZW 

practices. It also aims to explain the consumer value perception by the consumers level of 

motivation toward environment (autonomous, controlled, amotivation). 
 

Literature review and research model   

 

The “3R” zero-waste practices: reduce, reuse, recycle. In this literature, zero-waste 

consumers are those who incorporate the “3R” waste hierarchy (reduce, reuse, recycle) and 

implement sustainable actions in their daily lives (Basci, 2014; Säfpläfcan & Márton, 2019; Ma 

et al., 2018, Andrew et al., 2001; Oliveira et al., 2016; Ferreira et al., 2017, Pietzsch et al., 

2017). First, they reduce waste by purchasing products that generate less packaging (i.e. bulk 

products) and follow the preference of products that can be repaired or recycled (pre-cycling). 

They also prefer efficient and long-lasting product and tend to adopt “do-it-yourself” DIY 

practices (Williams, 2004). Second, ZW consumer reuse product or a component of the product 

according to its original purpose or for a new purpose (Säfpläfcan & Márton, 2019; Rizos et 

al., 2017). Reuse practices aim to extend the life cycle of products and can be accomplished 

through different activities such as reclaiming, repairing (Scott & Weaver, 2018), sharing, 

giving or buying second hand items, (Lemaitre et De Barnier, 2015; Guillard, 2019). Third, 
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they recycle the products that would otherwise be thrown away as trash by participating in 

sorting activities or composting organic waste. The zero-waste approach has a direct impact on 

the environmental sustainability (Patwa et al., 2021; Säfpläfcan & Márton, 2019). However, 

many researchers highlighted the difficulty for consumers to implies efforts and daily changes 

in many aspects of life (product and supply store choice, household organization, etc.) resulting 

in “green-gap” between their attitude and real behavior (ElHaffar et al., 2020; Lombardot & 

Mugel, 2017). To explain this gap, perceived low value and high sacrifices is an interesting 

approach that has not been dealt with in depth in the literature (Kim et Yun, 2019; Louis et al., 

2020; White et al., 2019). Our study suggests to address this gap by focusing on the consumer 

value approach, including the perceived sacrifices and benefits of zero-waste practices. 

Particularly, this study aims to examine the way the consumer’s level of motivation impact their 

value perception and their intention to practice zero-waste. 

 

Perceived sacrifice and benefit of zero-waste practices. In the marketing field, sacrifice 

begins to interest researchers at the end of the 1980s. From the study by Belk et al., (1989), this 

construct was described as one of the possible characteristics and manifestations of the sacred. 

Moreover, in the fields of consumer behavior and marketing, the term sacrifice has usually been 

associated with the consumer’s perceived value (Zeithaml, 1988). Sacrifice is an act or a 

willingness to give up something valued, aiming the acquisition of something else of greater 

value (De Pontes Gomes et al., 2018). The concept includes monetary and non-monetary 

sacrifice (time, effort, comfort, social and psychological sacrifice) (Aurier et al., 2004; Lambey, 

2000).  In this literature, sacrifice is mostly viewed as an aversive experience of loss that people 

tend to avoid or minimize (e.g. what consumer lose or give up in order to acquire a good, or a 

service), rather than an act of transcendence. In the realm of environmental preservation, several 

authors associate sustainable consumption with efforts and sacrifices (e.g. Chwialkowska & 

Flicinska‐Turkiewicz, 2020; Chida & Ling, 2011; Isenhour, 2010). According to Gupta and 

Ogden (2009), most consumers are not necessarily willing to act in accordance with their desire 

to preserve the environment when they have to make sacrifices and extra efforts to change their 

habits. Thus, in the context of ZW we propose the hypothesis: H1. Consumer perception of 

sacrifices influence negatively their intention to adopt zero-waste practices (see Fig. 1). 

 

The adoption of 3R practices influence the value creation for the customer (Mangun & 

Thurston, 2002; Patwa et al., 2021). In social marketing literature, perceived value is measured 

with three major dimensions that may promote the adoption of ZW practices. First, utilitarian 

benefits include healthier lifestyle and financial savings. Zero-waste consumers learn how to 

do produce their own food or cosmetics with sustainable and safer items, they also save money 

by choosing second hand products and extending the product life spans through process of 

reusing and reclaiming (Scott & Weaver, 2018). Second, eudemonic benefits refer to personal 

growth, satisfaction, well-being, and autonomy in actions. Indeed, adopting zero-waste lifestyle 

may procure consumers the feeling of being creative and in control of their own consumption 

decisions (e.g. they chose ingredients they prefer to put in their homemade products). Also, the 

pleasure of learning new gestures and increasing one’s knowledge about frugality and zero-

waste is a mean of self-actualization and self-development. Third, social benefit includes self-

image and social relationships (Innocent & François-Lecompte, 2020; Zavestoski, 2002; Shaw 

& Newholm, 2002). Many consumers choose to adopt zero-waste practices to self-express and 

construct their self-identity, doing that they reinforce a positive self-image in relation to others 

and strengthen their bonds with their social group. Previous studies demonstrate the importance 

of these three perceived benefits on consumer decision to adopt more sustainable behavior. 

Thus, we suggest: H2. Consumer perception of benefits (utilitarian, eudemonic, social) 

influence positively their intention to adopt zero-waste practices (see Fig. 1). 
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Consumer motivation to protect the environment: a self-determination perspective. Self-

determination theory “SDT” is an interesting approach that study human motivation by 

proposing three categories of motivation that vary according to their level of self-determination 

“self-regulation”, namely autonomous regulation (i.e., acting out of choice and pleasure), 

controlled regulation (i.e., acting for reward, behaving to avoid punishment, or trying to avoid 

feelings of guilt), and amotivation (i.e., absence of motivation, lack of autonomous and 

controlled regulation) (Deci & Ryan, 1991; Ratelle et al., 2007). Research shows that 

participation in environmentally conscious behaviors depends on the type of motivation, 

suggesting that autonomous consumers participate in more sustainable behaviors than 

controlled consumers and that the amotivated one are less likely to adopt the behavior. Authors 

explain also that autonomous individuals initiate a behavior by the self and perform it for 

intrinsic reasons such as pleasure and satisfaction. Whereas controlled individuals are regulated 

by external factors and may be more reluctant to perform and maintain the behavior in the long 

term. The degree of motivation is potentially driving the consumer perceived value of pro-

environmental behavior, and ZW practices in particular. Indeed, when consumers are 

autonomously motivated, they likely perceived less sacrifices and more benefices to ZW 

practices than controlled individuals. Amotivation on the contrary likely associate ZW practices 

to more sacrifices and less benefits. Controlled motivation reflects the intermediate level of 

motivation and is more associated with both benefits (ex. external regulation such as social 

rewards) and sacrifices (displeasure feelings related to reluctant actions). Thus, we suggest:  

 

H3. Autonomous motivation positively influences the consumer perceived benefits and the 

intention to adopt the ZW practices, and negatively influences the perceived sacrifice.  

 

H4. Controlled motivation positively influences the consumer perceived benefits, the perceived 

sacrifices and the intention to adopt the ZW practices.  

 

H5. Amotivation negatively influences the consumer perceived benefits and the intention to 

adopt the ZW practices, and positively influences the perceived sacrifice.  

Fig. 1 Conceptual model 

 

Data collection and analysis 

 

 A quantitative study was conducted in order to test our conceptual model. Data were 

collected using an online panel of 414 French participants aged over 18 years old (male=44,2%; 

female=55,8%). The analysis of the socio-professional category SPC classify the people into 

two major groups: SPC+ comprise entrepreneurs, craftsmen, traders, executives, higher 

intellectual professions and intermediate professions (34,3 %), and SPC- comprise employees, 
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students and other person without professional activity (65,7 %). The empirical study uses the 

method of Structural Equation Modeling SEM in AMOS23 program to test the hypothesis.  

 

 The scale of perceived sacrifice includes six components (effort, money, hedonic, 

social, cognitive and emotional sacrifice) and twenty-three items. The quality of the scale was 

checked using a confirmatory factor analysis according to the maximum likelihood method 

(AMOS23 software). The loadings are all significant, Cronbach's α and Jöreskog's ρ are greater 

than 0.7 and the adjustment indices are satisfactory (χ2=355,890; ddl=194; χ2/ddl = 1,834; 

CFI= 0,978; GFI=0,929; RMSEA=0,045). The three dimensions of perceived benefit 

(utilitarian, eudemonic and social) were measured with 12 items derived from the scale of 

Innocent & François-Lecompte (2020) and Rodier et al., (2012). Motivation was measured with 

15 items from the METS scale of Pelletier et al. (1997). For all scales, participants were asked 

to indicate their level of agreement regarding the statements using a 7-point Likert scale ranging 

from strongly disagree to strongly agree. The reliability and validity of the measurement scales 

are displayed in Appendix 1. Finally, the measure of zero-waste practices consists of a list of 

13 practices related to the three objectives of ZW (reduce, reuse, recycle) identified in the 

literature (c.f. Säfpläfcan & Márton, 2019; Zralek & Burgiel, 2020) (see Appendix 2). 

Participant were asked to indicate their intention to adopt each practice on a 10-point Likert 

scale (1 “not at all likely” to 7 “very likely”). The set of practices were implemented in a one-

dimensional index that measure the intention to adopt the ZWPs in the household and the 

market sphere. The analyze followed the approach of Innocent & François-Lecompte (2020), 

which consist of calculating a mean score using the intention to adopt declared for each of the 

13 practices.  

 
Results 

The test of the model presents a good fit as showed in Appendix 1. The results reveal 

that the hedonic sacrifice negatively influences the intention to adopt ZWPs (β=-0.240, 

p<0.001), as well as emotional sacrifice (β=-0.362, p<0.001). Monetary sacrifice has no effect 

on intention (β= 0.049, p=0.400), neither effort (β= -0.099, p=0.105). However, contrary to 

what we thought, the cognitive sacrifice (effort to learn, concentration, attention and 

memorization) has a positive and significant effect on the intention to adopt ZWPs (β= 0.406, 

p< 0.001). This result highlights that ZWPs are associated with cognitive efforts, yet, this effort 

constitutes a motive not a barrier on the behavior intention. In addition, our results show that 

social sacrifice (loss of image, social identity and loss of social relationships) positively 

influence the intention to adopt ZWPs (β= 0.120, p=0.024). This unexpected result does not fit 

with the marketing literature, which often indicates a negative effect of sacrifice on green 

sustainable behavior. Thus, H1 is partially confirmed. With regard to the impact of perceived 

benefit on ZWPs, results show that utilitarian benefits have a positive and significant effect on 

intention to adopt ZWPs (β= 0.334, p<0.001), as well as eudemonic (β= 0.428, p<0.001) and 

social benefits (β= 0.132, p = 0.030). Thus, as expected H2 is supported.  

The second group of hypotheses concern the explanatory effect of the motivation 

(autonomous, controlled, amotivation) on the value perception, including sacrifice and benefit, 

and the intention to adopt ZWPs (H3, H4, H5). First, a mediation test was conducted to examine 

the direct and indirect effect of motivation on intention through the perceived value. We used 

a 95% bootstrap confidence interval (CI) based on 2000 bootstrap samples (Jolibert & Jourdan, 

2006). Significant effects were verified using Two Tailed Significance option on AMOS23. 

Results indicate a positive and significant effect of autonomous motivation on the perception 

of utilitarian (β= 0.528, p<0.001), eudemonic (β= 0.656, p <0.001) and social benefits (β= 
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0.469, p<0.001). Also, the results show that autonomous motivation reduce significantly the 

emotional sacrifice (β= -0.261, p<0.001) as well as the hedonic sacrifice (β= -0.186, p<0.001). 

Autonomous motivation has no effect on perceived effort (β= -0.180, p=0.824) and social 

sacrifice (β= 0.620, p=0.378). However, we find a positive effect of autonomous motivation on 

monetary sacrifice (β=0.182, p= 0.027) and cognitive sacrifice (β= 0.282, p<0.001). Moreover, 

if autonomous motivation positively influences zero-waste practices indirectly via the 

perceived benefits and sacrifices (cognitive, hedonic, and emotional sacrifice), it also influences 

directly the ZWPs (0.306, p< 0.001), which allows us to conclude of a partial mediation effect 

of H3. Further, the results show that controlled motivation has a positive effect on the 

perception of social sacrifice (β=0.142, p=0.040) and no effect on the other dimensions of 

sacrifice. This medium level of motivation is non-effective in reducing hedonic and emotional 

sacrifices, considered as the main barriers to the adoption of ZWPs. Controlled motivation has 

a positive effect on utilitarian (β= 0.184, p=0.005), eudemonic (β=0.169, p=0.002), and social 

(β= 0.338, p<0.001) benefits. However, it has no direct effect on the intention to adopt ZWPs 

(β=0,045, NS). Thus, H4 is partially supported. Regarding amotivation, results indicate that the 

absence of motivation has a positive effect on all the dimensions of sacrifice: effort (β= 0.280, 

p<0.001), money (β= 0.292, p<0.001), hedonic (β= 0.438, p<0.001), social (β= 0.218, p<0.001), 

cognitive (β= 0.198, p<0.001), emotional (β= 0.442, p<0.001). It has no effect on utilitarian 

(β=-0.083, p=0.091) and eudemonic (β=-0.017, p=0.684) benefits. However, contrary to what 

we thought, it positively influences social benefits (β= 0.108, p=0,019). Also, it has no direct 

effect on the intention to adopt ZWPs (β= -0.01, p=NS). Thus, H5 is partially supported. 

Discussion, contributions and limits 

Our research contributes to this literature by focusing on the zero- practices as a general 

perspective -reduce, reuse, recycle-, and illuminating the positive effect of the perceived 

benefits. Also, our research offered a new and original perspective to the concept of sacrifice 

by highlighting its positive effect on consumer behavior. More specifically, the effect of 

cognitive sacrifice and social sacrifice was found to be positive on ZWPs. The sacrifice is no 

longer an aversive experience of loss (Paraschiv & Haridon, 2008), on the contrary, it is seen 

as a form of a desired transcendence for a greater cause (i.e. environmental protection), which 

consequently promotes the adoption of ZWPs. This research also demonstrates that the hedonic 

sacrifice as well as the emotional sacrifice are the two dimensions with the most negative impact 

on the intention to adopt ZWPs. These two dimensions are therefore the mechanisms that best 

explain the consumer green-gap often explored by researchers (ElHaffar et al., 2020; Durif et 

al., 2012). Our study highlighted that a high degree of motivation (autonomous motivation) 

decreases the perception of the negative sacrifice (hedonic, emotional) and strengthen the 

positive sacrifice (e.g. cognitive sacrifice). A medium degree of motivation (controlled 

motivation) increases the positive sacrifices (e.g. social sacrifice) but is not sufficient to reduce 

the negative sacrifices (hedonic and emotional), leading to a perception of dilemma. Finally, 

the study reveals that amotivation increase the perception of the negative sacrifices and thus 

foster the resistance to behavior change. We therefore recommend to social marketers to design 

zero-waste campaigns that consider the bivalent conception of sacrifice and adapt their 

communication to the degree of motivation of the consumers target. Finally, the social 

desirability bias may be a limit of this research and we recommend to carry out an empirical 

study measuring actual behaviors and not intentions. Also, future research could investigate the 

effect of other variables on the perception of sacrifice, specifically the consumer value 

orientation (egoistic, altruistic or biospheric value). Values oriented towards egoism will likely 

lead to a stronger perception of sacrifice than values oriented towards altruism or biosphereism. 
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Appendix 1. Reliability and validity of the measurement scale  

Dimension Item  

EFA CFA 

St. B α 
Rho 

Jöreskog 
AVE 

Root 

AVE 

Perceived sacrifice      

Monetary 

Spend more money every day to achieve zero waste ,884 

0,894 0,894 0,738 0,859 Make additional monetary expenses to purchase zero waste compliant products ,874 

Dedicate a portion of my income to adopting zero waste practices ,849 

Cognitive 

Devote extra time to learn about zero waste practices ,855 

0,841 0,846 0,649 0,806 Carry out research and information efforts on the right practices to zero waste ,811 

Make an effort to concentrate and memorize good ways to do zero waste ,811 

Hedonic 

A loss of my usual personal comfort (e.g. putting up with insects and the smell 

of compost, having to carry and move waste, etc.) 
,792 

0,924 0,925 0,756 0,869 

A loss of my personal pleasure (e.g. renunciation of more pleasant purchases 

and consumption) 
,846 

A loss of satisfaction in daily consumption because zero-waste products do not 

correspond perfectly to my desires, tastes and preferences. 
,828 

A loss of pleasure in my daily actions (e.g. giving up habits that I like, adopting 

less pleasant behaviors) 
,846 

Social 

Zero-waste practices negatively impact the way others see me ,801 

0,950 0,925 0,795 0,892 

Zero-waste practices makes me suffer from the embarrassing judgment of my 

close entourage (friends, family) 
,891 

Zero-waste practices slightly weaken the ties I may have with my close 

entourage (conflict, isolation and social distance) 
,919 

Adopting ZWPs makes me undergo sometimes frustrating tensions with those 

around me (friends, family) 
,887 

Zero-waste practices downgrade exchanges with my friends or family (e.g. 

fewer outings, fewer invitations, etc.) 
,892 

Effort  
Make extra efforts to gradually adopt new, more ecological habits (e.g. 

recycling, composting, making my own homemade products DIY, etc.) 
,870 0,890 0,891 0,731 0,855 
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Make more efforts to adopt new ecological gestures (e.g. sharing objects instead 

of buying, repairing objects instead of throwing them away, etc.) 
,859 

Make significant efforts to adjust my lifestyle and daily consumption (e.g. 

choice of bulk products, zero-waste, etc.) 
,829 

Emotional 

Zero-waste practices make me feel annoyed ,875 

0,932 0,933 0,779 0,882 
Zero-waste practices make me feel nervous ,897 

Zero-waste practices make me feel angry ,862 

Zero-waste practices make me feel irritated  ,837 

Perceived benefit      

Utilitarian  

I reduce the dangers to my health by adopting zero-waste practices 0,748 

0,791 0,811 0,590 0,768 

Zero-waste products are better for my health (e.g. homemade products, bulk 

food products, etc.) 
0,797 

when I adopt zero-waste practices and I see my bill go down, it is a reward for 

my efforts 
0,767 

Eudemonic 

Seeking to adopt zero-waste practices also makes me learn about lots of things 0,765 

0,904 0,905 0,703 0,839 

I enjoy devising new systems or tips and being creative to reduce, reuse and 

recycle my waste 
0,845 

I enjoy meeting the challenge of reduced, reused and recycled waste  0,813 

I enjoy sharing my zero-waste experience with my family and acquaintances 0,744 

Social 

I feel approved by my surroundings for choosing a zero-waste lifestyle 0,798 

0,926 0,926 0,716 0,846 

Others react positively if I choose to adopt the zero-waste lifestyle 0,772 

It makes me feel like a good person 0,742 

I think that adopting this way of life contributes positively to my social image 0,833 

It gives me a better image in relation to my acquaintances 0,871 

Motivation (level of self-determination)      

Autonomous 

Pleasure in mastering new ways to help environment 0,825 

0,949 0,926 0,758 0,871 

Like feeling when doing things for environment 0,784 

Pleasure in contributing to environment 0,773 

Taking care of the environment is an integral part of my life 0,841 

Seems that taking care of myself and environment are inseparable 0,785 

Has become a fundamental part of who I am 0,824 

Part of the way I’ve chosen to live my life 0,834 
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Controlled 

 

I’d regret not doing something 0,840 

0,926 0,950 0,729 0,854 
I feel I'm doing something wrong when I don't do anything 0,848 

Would feel guilty if I didn’t do anything 0,793 

Would feel bad if I didn’t do anything 0,810 

Amotivation 

Don’t know; can’t see what I’m getting out of it  0,880 

0,912 0,912 0,723 0,850 
I wonder why; the situation isn’t improving  0,871 

Don’t know; have impression I’m wasting time  0,841 

Don’t know, can’t see how my efforts are helping  0,863 

Fit indices χ2/df = 2,073, GFI=0,781, NFI=0,850, TLI = 0.906, CFI = 0.915, RMSEA = 0.051, SRMR = 0.043   

Likert format: 1 = totally disagree; 7 = totally agree; α: Cronbach's alpha; St. B: standard factor loading; AVE: average variance extracted. GFI = 

goodness of fit index, TLI: Tucker-Lewis index, CFI = comparative fit index, RMSEA: root mean square error of approximation, item. SRMR = 

standardized root mean square residual.  
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Appendix 2. List of zero-waste practices 

Dimension Zero-waste practices 

Reduce 

Prioritize the purchase of non-overpackaged products 

Buy bulk products (e.g. seeds, dried fruits, etc.) 

Buy products made from recycled and recyclable materials rather than 

new materials 

Buy durable and high-quality products to extend their life cycle (e.g. 

resistant materials, repairable or guaranteed products, etc.) 

Make my own "homemade" products (e.g. cosmetics, soap, shampoo, 

dishwashing liquid, cleanser, knitting, etc.) 

Reuse 

Prioritize shared consumption rather than the purchase and possession 

of new products (e.g. sharing tools or household appliances, etc.) 

Buy or sell used and second-hand products rather than buying new 

products (ex. clothing, accessories, toys, multimedia equipment, tools, 

etc.) 

Repair defective objects to extend their lifetime instead of eliminating 

them (e.g. multimedia equipment, electronic products, etc.) 

Reusing my own shopping bags 

Reuse everyday objects to transform them into practical and/or 

decorative items (e.g. used t-shirts to make rags, shoeboxes for storage, 

etc.) 

Use returnable containers and bottles (washing and reusing in the next 

purchase) 

Recycle 

Sort household waste (e.g. plastic, paper, glass, cardboard, cans, 

batteries, etc.) 

Compost organic waste of my household (kitchen waste, garden waste) 

Likert format: 1 = not at all likely; 10 = very likely; Index Mean=7,28; SD=1,5503; 

Variance=2,403.  
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Abstract 

Background and Objectives: Marketing communication about eco-friendly products is gaining 

importance on social media. This research investigates two main aspects of influencer 

marketing: the influencer-product fit, which in general positively affects persuasion 

effectiveness and the sponsorship disclosure, which in general negatively affects the persuasion 

outcomes. We examine the simultaneous effect of influencer-product fit and the presence of 

sponsorship disclosure on the effectiveness of a sponsored post promoting an environmentally 

conscious detergent. We hypothesized that when influencer-product fit is high, the sponsorship 

disclosure would have a less negative effect on the attitudes towards the post, on brand attitudes 

and on the purchase intent of the advertised product compared to the same effect in the low 

influencer-product fit condition. 

Method: To test our hypotheses, we performed a 2 (control-lifestyle profile versus 

environmentally conscious profile) x 2 (control-no disclosure versus sponsorship disclosure) 

online between-subject experiment. We recruited our participants in a university course (N = 

430, M = 22.1 years, SD = 4.22 years). The authors generated the stimuli materials by creating 

fictitious influencer profiles and posts. Hypotheses were tested by two-way analyses of 

variance. 

Results: Our results indicated that neither the ad or the brand attitudes were affected by the 

interaction effect of the influencer-product fit and the sponsorship disclosure; thus, we did not 

prove our first two hypotheses. However, high influencer-product fit positively impacted ad 

and brand attitudes. Furthermore, we found that contrary to our hypothesis, the interaction of 

the two independent variables affected the purchase intention of the advertised product: the 
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sponsorship disclosure in the high influencer-product fit condition had a more negative effect 

on the purchase intention compared to the same effect in the low influencer-product condition. 

Conclusions: The positive effect of high influencer-product fit on advertising and brand 

attitudes is in line with previous results. Our results regarding purchase intent may be explained 

by the sustainability related topic of the sponsored post, methodological differences, and 

different psychological mechanisms underlying the evaluation of the post. 

Keywords: social media, sponsored content, sustainable consumption, influencer-product fit, 

sponsorship disclosure 

 

Résumé : Cette recherche se concentre sur deux aspects principaux du marketing d'influence : 

la congruence produit-influenceur, qui affecte positivement l'efficacité publicitaire, et la 

divulgation du parrainage, qui affecte négativement les résultats de la persuasion. Nous 

examinons leur effet simultané sur l'efficacité d'un post sponsorisé promouvant un détergent 

respectueux de l'environnement. L’étude s’appuie sur un design expérimental 2 (contrôle - 

profil de style de vie vs. profil soucieux de l'environnement) x 2 (contrôle – absence de 

divulgation vs. divulgation du parrainage). L’échantillon final se compose de 430 utilisateurs, 

(M = 22,1 ans, ET = 4,22 ans). Nos résultats indiquent que ni les attitudes à l'égard de la 

publicité ni celles à l'égard de la marque ne sont affectées par l'effet d'interaction entre la 

congruence produit-influenceur et la divulgation du parrainage. Cependant, une congruence 

produit-influenceur élevée a un impact positif sur les attitudes envers la publicité et envers la 

marque. En outre, bien que l'interaction des deux variables indépendantes impact 

significativement l'intention d'achat ; contrairement à notre hypothèse, la divulgation du 

parrainage dans la condition de congruence produit-influenceur élevée a un effet négatif plus 

fort sur l'intention d'achat par rapport au même effet dans la condition de congruence produit-

influenceur faible. Nous discutons ces résultats qui ouvrent des perspectives de recherches 

futures. 

Mots clés : médias sociaux, contenu sponsorisé, consommation durable, congruence produit-

influenceur, divulgation du sponsoring.   
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The simultaneous effect of the influencer-product fit and sponsorship disclosure on the 

evaluation of sponsored environmentally conscious posts 

Introduction 

Consumers can contribute to a more sustainable future by increasing their environmentally 

friendly product consumption. That is why the effective way of promoting environmentally 

friendly products gains importance in the marketing literature. As a result, more and more 

companies are now integrating sustainability and environmental awareness into their 

marketing communications, both to gain a competitive advantage and to positively influence 

the behavior of receptive consumers (De Chiara, 2016). Sponsored posts on sustainability and 

environmental awareness are increasingly appearing on social media platforms. Indeed, social 

media represented 26% of global online advertising revenue in 2018, with $73.7 billion. The 

revenue generated could reach $242.7 billion by the end of 2023 and account for 43% of the 

global internet advertising market1. Social media platforms, including influencers, can easily 

reach younger generations and influence their consumption habits. Influencers marketing 

refers to posts made by influencers - social media opinion leaders - that contain a commercial 

message, and these posts are usually mixed with other posts that do not contain an advertising 

message (De Veirman, Cauberhe and Hudders, 2017). An important literature finding in 

influencer marketing is that the more the advertised product fits the celebrity, the more 

effective the advertising will be (Schouten, Janssen and Verspaget, 2020). On the other hand, 

disclosing the commercial nature of a social media post generally leads to less favorable 

evaluations (Eisend, van Reijmersdal, Boerman and Tarrahi, 2020). Previous research 

indicated that high influencer-product fit overwrites the negative effect of sponsorship 

disclosure. In this study, we sought to replicate these results in the context of an 

environmentally friendly product recommendation on a larger scale of variables (attitudes 

towards the post and the brand, and purchase intentions) Moreover, we manipulated 

influencer-product fit by manipulating a fictious influencer’s profile. Based on our results, 

practical recommendations can be formulated on how to choose the best influencer type to 

promote a sustainable product. 

Sustainable social media influencers 

Social media influencers are content producers who accumulate a relatively large number of 

followers on social media platforms, and they use their influence for financial purposes 

(Abidin and Ots, 2016; Lou and Yuan, 2019). Influencers are opinion leaders; thus, they can 

influence the consumption habits of their followers (Marchis and Markos-Kujbus, 2019). 

Influencers are perceived by consumers as more approachable, authentic, credible and less 

annoying than traditional celebrities (Djafarova and Rushworth, 2017; Gräve, 2017). They 

often become experts on a particular topic, on which they regularly produce and share content 

(Lou and Yuan, 2019). Such a topic could be sustainability. Sustainability influencers are also 

sustainable consumers who tend to genuinely recommend sustainable products to their 

followers. There are several definitions of a sustainable or 'green' consumer (Kumar and 

Polonsky, 2017). According to Elkington and Hailes (1988), sustainable consumption is about 

people consuming products that are healthy for themselves and others, that minimize 

environmental damage over the product life cycle, that have not been tested on animals and 

that do not harm other countries. Working with such an influencer can be ideal for companies 

to promote their sustainable products. In contrast, lifestyle influencers do not have any 

specific expertise; they use their social media platforms to post about their personal lives and 

                                                           
1 From https://fr.statista.com/infographie/18038/previsions-chiffre-affaires-marche-publicite-en-ligne/. Last 
consulting on march 2023. 
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lifestyles (Abidin, 2015). Lifestyle influencers also happen to post occasionally about 

sustainability. Celebrities are often used as endorsers in environmental campaigns; although 

in many cases their effectiveness remains unclear (Olmedo et al., 2020). 

The importance of influencer-product fit 

There are several research and theories that argue that one of the most important aspects of 

the effectiveness of endorser advertising is the fit between the product and the endorser 

(Erdogan, 1999; Kim and Kim, 2021; Kamins, 1990). According to congruence theory, 

congruent information is recalled and preferred by people over incongruent information 

(Osgood and Tannenbaum, 1955). A congruent relationship triggers a stronger associative 

connection and may result in greater memory retention and access. In other words, if the 

influencer profile and the messages conveyed by the product are congruent, a persuasive 

message can lead to a positive effect.  

Meaning transfer models can also explain the success of influencer marketing. When a 

product is advertised with a celebrity, the cultural meaning that the celebrity carries is 

transferred to the product (McCracken, 1989). McCracken’s theory explains this phenomenon 

in three-stage. First, the celebrity or the influencer builds or acquires meaning through his/her 

public activities and roles. Second, this meaning can be infused into a given product through 

the carefully designed advertising system. Third, consumers then appropriate this new 

meaning in their relationship with the brand (defense or opposition relationship). It is 

therefore important for brands and companies to choose an endorser who fits to the advertised 

product. In our study, we have chosen to manipulate the influencer-product fit through 

manipulating the influencer’s profile.  

The effect of advertising disclosures in influencer marketing 

Influencer marketing is a form of sponsored content. The essence of sponsored content is that 

a commercial message is embedded in content that is similar to the content published on the 

same platform that is not considered as advertising (Wojdynski, 2016). The danger of 

sponsored content is that consumers, not realizing that they are seeing an advertisement, may 

evaluate the message differently - generally more positively - than if they had recognized its 

commercial nature (Boerman, van Reijmersdal and Neijens, 2012; Wojdynksi and Evans, 

2020). Consumers may interpret these posts as if the influencers were sharing their own 

opinions, rather than the result of a sponsorship collaboration (Evans, Phua, Lim and Jun, 

2017). Consequently, influencers are required to use advertising disclosures in a transparent 

manner when sharing a commercial message (Steils, Martin, Toti, 2022). Sponsorship 

disclosure leads to advertising recognition that affects the evaluation of the message. 

According to the Persuasion Knowledge Model of Friestad and Wright (1994), advertising 

recognition can trigger different reactions such as disappointment, skepticism or a decrease in 

the credibility of the message, which, overall, make consumers more critical of the message 

they see (Eisend et al., 2020; Kim and Kim, 2021; Obermiller, Spangenberg, and 

MacLachlan, 2005; Wei, Fischer, and Main, 2008). In the same vein; Martínez-López et al., 

found that the perception of sponsorship leads the consumer to perceive the influencer's 

message as controlled by the brand, thus reducing the credibility of the post and his/her 

interest for the brand. 

In our study, we were interested in whether sponsorship disclosures have a different effect 

when included in a post with high influencer-product fit compared to post where influencer-

product fit is lower. 

Hypotheses 
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Previous research has shown that the greater the fit between the product and the person 

recommending it, the more effective the persuasion will be. For example, De Cicco, Iacobucci 

and Pagliaro (2021) investigated how the influencer-product fit, and the prominence of ad 

disclosure affect the extent to which consumers find sponsorship transparent. Their results 

showed that higher congruence reduces ad recognition. Moreover, when influencer-product 

was high, the more prominent ad disclosure led to more transparent sponsorship perceptions, 

while for low fit, there was no such difference between the more and less prominent 

disclosure. Moreover, Kim and Kim (2021) found that when the match between the influencer 

and the product was high, consumers tended to attribute emotional reasons behind the posting, 

while when sponsored content was disclosed, they tended to attribute a financial motivation to 

the posting influencer. In addition, the congruence moderated the effect of advertising 

recognition on product attitudes in a way that when the influencer-product fit was high, 

advertising disclosure did not have a negative effect on product attitudes. In this study, we 

examined whether the ad disclosure and influencer-product fit interaction directly affects 

persuasion effectiveness measures including the purchase intent of the product expecting 

similar results as mentioned above. 

Based on the literature review, our hypotheses are: 

H1: When the influencer-product fit is high due to the sustainable profile of the influencer, the 

ad disclosure will have a less negative effect on attitudes towards the post compared to the 

control condition when the influencer-product fit is low. 

H2: When the influencer-product fit is high due to the sustainable profile of the influencer, the 

ad disclosure will have a less negative effect on brand attitudes compared to the control 

condition when the influencer-product fit is low. 

H3: When the influencer-product fit is high due to the sustainable profile of the influencer, the 

ad disclosure will have a less negative effect on purchase intent of the advertised product 

compared to the control condition when the influencer-product fit is low. 

Methodology 

Design and sample. To answer our hypotheses, we designed and conducted a (control-

lifestyle profile versus environmentally conscious profile) x 2 (control-no disclosure versus 

sponsorship disclosure) online experiment. The environmentally conscious profile represents 

the high influencer-product fit condition while in the control condition, we created the profile 

of a lifestyle influencer that represents the low influencer-product fit condition. We recruited 

a convenience sample of university students. The questionnaire was completed only by people 

aged 18 and over. A total of 533 people started the questionnaire, but only 430 finished it. We 

had four experimental groups: a control profile without sponsorship disclosure (n = 106), an 

environmentally conscious profile without sponsorship disclosure (n = 110), a control profile 

with sponsorship disclosure (n = 109) and an environmentally conscious profile with 

sponsorship disclosure (n = 105). In terms of demographics, 75.1% of the respondents is 

female (2 respondents indicated the category "other"), with a mean age of 22.1 years (SD = 

4.22, Min = 18, Max = 51). 73.5% are enrolled in an ongoing BA/Bachelor's degree program, 

while another 16.5% are enrolled in an ongoing Master's degree program. 47% indicated the 

big city as their place of residence, followed by a small town with 22.3%, and then the county 

with 16.7%. 

Procedure. The procedure of the study was as follows. Two fictitious influencer profiles were 

created on Instagram. The test stimulus is a social media post showing an environmentally 

conscious cleaning product. The followers, likes and posts numbers for the profiles, showed 
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in the images, were based on real influencers of similar size. After accepting the informed 

consent, subjects were randomly presented the profile and posts of either a lifestyle or a 

sustainable fictitious influencer, and they were asked to report their impressions. Respondents 

were then randomly presented with a fictitious post of an environmentally conscious detergent 

with or without a sponsorship disclosure. After viewing the post, a questionnaire was 

administered, which comprised scales about attitudes towards the ad, brand attitudes and 

purchase intent towards the advertised product. The questionnaire was concluded with a 

debriefing. 

Measurement. Attitudes towards the post were evaluated using a 7-point semantic differential 

scale with the following word pairs: 'very good - very bad', 'very positive - very negative', 

'very positive - very negative', 'very interesting - not at all interesting', 'very annoying - not at 

all annoying' (α = 0.937, M = 4.35, SD = 1.40) (Cotte, Coulter and Moore, 2005; Spears and 

Singh, 2004). We used the same scale to measure attitude towards the brand (α = 0.958, M = 

4.54, SD = 1.04). Purchase intention was measured using a question ("How would you 

describe your hypothetical purchase intention for the brand you saw in the post?"). 

Respondents were asked to answer using a slider with endpoints labelled 0: 'definitely would 

not buy', 100: 'definitely would buy' (M = 39.9, SD = 26.9). Perceived sponsorship disclosure 

was measured by a question ("Do you think the post description included #ad?") with three 

options ("yes", "no", "don't know/can't remember"). We adapted the 4-items Horizontal 

Marketing Partnership Authenticity scale (Charlton and Cornwell, 2019) to evaluate the 

influencer-product fit (α = 0.850, M = 4.82, SD = 1.23). 

 

Results 

To test our hypotheses, we run two-way ANOVAs. When testing our first and second 

hypotheses (H1 and H2), we obtained similar results. The interaction between the influencer-

product fit and the sponsorship disclosure had no significant effect on either the attitudes 

towards the post (F(1, 426) = 1.83, p = .177)  or on brand attitudes F(1, 426) = 114, p = .287). 

However, we found a main effect that is the recommendation of the environmentally 

conscious influencer resulted in more positive attitudes towards the ad (F(1, 426) = 32.6, p < 

.001, p
2 = .071) and brand attitudes (F(1, 426) = 14.0, p< 0,001, p

2 = 0,032) than the 

recommendation of the control (lifestyle) influencer.  

In testing our third hypothesis (H3), our results indicated that the interaction of influencer-

product fit and sponsorship disclosure had a significant effect on purchase intention (F(1, 426) 

= 7.77, p = .006, p
2 = .018). Furthermore, results indicated that in the case of the lifestyle 

influencer (control), the sponsorship disclosure did not cause a significant change in purchase 

intention (B = -3.65, t(426) = -1.03, p = 0.302); for the sustainable influencer, the sponsorship 

disclosure significantly reduced purchase intention (B = 10.3, t(426) = 2.91, p = .004). Thus, 

we failed to prove the third hypothesis because the direction of the interaction effect was 

opposite to the direction of our hypothesis. 

Figure 1: The combined effect of influencer profile and sponsored disclosure on purchase 

intentions 
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Discussion 

While our results regarding the positive main effect of influencer-product fit on persuasion 

outcomes (H1 and H2) are in line with previous results (Bergkvist and Zhou, 2016; De Cicco, 

Iacobucci and Pagliaro, 2021; Thomas and Johnson, 2017; Schouten, Janssen and Verspaget, 

2020), we did not manage to replicate an interaction effect similar to previous studies that in 

the case of high influencer-product fit, advertising disclosure would have a less negative 

effect on persuasion outcomes compared to the condition when influencer-product fit was low 

(Kim and Kim, 2021). 

Moreover, in testing our third hypothesis (H3), our results indicated a significant interaction 

effect of influencer-product fit and sponsorship disclosure on purchase intention of the 

advertised environmentally conscious product. However, the direction of the effect was not 

consistent with the hypothesis that a sponsorship disclosure would have a less negative effect 

on purchase intention in the case of high influencer-product fit. Conversely, our results 

showed that disclosing sponsored content had a more negative effect on purchase intention in 

the high influencer-product fit condition compared to the lifestyle (control) influencer 

condition when influencer-product fit was lower. The reasons for this difference may include: 

the sustainability-related topic of the sponsored post, methodological differences, or different 

underlying mechanisms. For example, De Lanauze et al. (2021) show that the perception of 

the message's author as a responsible consumer has a negative effect on behavioral intentions. 

In our case, the posts were about sustainability, and the recommended product was an 

environmentally conscious detergent, in contrast to other studies that have examined 

nonenvironmentally conscious products (De Cicco, Iacobucci and Pagliaro, 2021; Kim and 

Kim, 2021). Moreover, the main methodological difference with the above-mentioned studies 

is that we manipulated the influencer-product fit by using two different influencer profiles, 

rather than choosing two different products, one high and one low fit, for the study. 

Influencers who define themselves as environmentally conscious are typically offering 

products without sponsorship to help their followers to adapt a more sustainable lifestyle. 

Consumers might also expect higher product involvement when a sustainable influencer 

recommends an environmentally friendly product. In addition, previous studies found that 

celebrities who were considered more knowledgeable regarding environmental issues were 

more successful in endorsing a conservation marketing campaign (Duthie et al., 2017). 
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Finally, regarding the underlying mechanisms, it is possible that in the control condition, the 

lifestyle influencer's post was perceived as less authentic even without the sponsorship 

disclosure, and possibly respondents inferred ulterior sales motives to the influencer. On the 

other hand, the environmentally conscious influencer's post without a sponsorship disclosure 

may have appeared more authentic, while the sponsorship disclosure effectively 

communicated the commercial nature of the message. Overall, however, further investigation 

of perceived ulterior motives is needed to map the mechanism more precisely. 

The present study has some limitations. The characteristics of the university sample may have 

influenced our results and it would be worthwhile to extend the study to a non-university 

sample. The disadvantage of using a fictitious influencer is that it does not necessarily carry 

the characteristics of a "real" influencer, and this set-up lacks the quality of relationship that a 

respondent can have with a real influencer. Previous studies showed the importance of the 

influencer-consumer relationship in the success of sustainable marketing (Zhang and Hung, 

2020). Thus, the generalizability of the results to other influencers is limited. Some 

specificities of the product category (environmentally friendly detergents) may also have 

influenced the results. Future studies could use real influencers and other environmentally 

friendly product categories to confirm the results. Overall, it is recommended to further 

investigate environmentally conscious product recommendations, as our results suggest that 

there might be difference in the underlying mechanisms compared to "traditional" product 

recommendations that leads to unexpected effects on persuasion effectiveness. 
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Budapesti Corvinus Egyetem. pp. 19-33. (ISBN 978-963-503-798-8) 

Martínez-López, F. J., Anaya-Sánchez, R., Fernández Giordano, M., & Lopez-Lopez, D. (2020). Behind 

influencer marketing: Key marketing decisions and their effects on followers’ responses. Journal of 

Marketing Management, 36(7–8), 579–607. https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1738525 

McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement process. Journal 

of consumer research, 16(3), 310-321. https://doi.org/10.1086/209217 

Obermiller, C., Spangenberg, E., & MacLachlan, D. L. (2005). Ad skepticism: The consequences of disbelief. 

Journal of advertising, 34(3), 7-17. https://doi.org/10.1080/00913367.2005.10639199 

Olmedo, A., Milner?Gulland, E. J., Challender, D. W., Cugnière, L., Dao, H. T. T., Nguyen, L. B., ... & 

Veríssimo, D. (2020). A scoping review of celebrity endorsement in environmental campaigns and 

evidence for its effectiveness. Conservation Science and Practice, 2(10), e261. 

https://doi.org/10.1111/csp2.261 

Osgood, C. E., & Tannenbaum, P. H. (1955). The principle of congruity in the prediction of attitude 

change. Psychological Review, 62(1), 42–55. https://doi.org/10.1037/h0048153 

Schouten, A. P., Janssen, L., & Verspaget, M. (2020). Celebrity vs. Influencer endorsements in advertising: The 

role of identification, credibility, and Product-Endorser fit. International Journal of Advertising, 39(2), 

258–281. https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1634898 

Spears, N., & Singh, S. N. (2004). Measuring attitude toward the brand and purchase intentions. Journal of 

current issues & research in advertising, 26(2), 53-66. https://doi.org/10.1080/10641734.2004.10505164 

Steils, N., Martin, A., & Toti, J. F. (2022). Managing the Transparency Paradox Of Social-Media Influencer 

Disclosures: How to Improve Authenticity and Engagement When Disclosing Influencer–Sponsor 

Relationships. Journal of Advertising Research, 62(2), 148-166. 

Thomas, T., & Johnson, J. (2017). The Impact of Celebrity Expertise on Advertising Effectiveness: The 

Mediating Role of Celebrity Brand Fit. Vision: The Journal of Business Perspective, 21(4), 367–374. 

https://doi.org/10.1177/0972262917733174 

Wei, M. L., Fischer, E., & Main, K. J. (2008). An examination of the effects of activating persuasion knowledge 

on consumer response to brands engaging in covert marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 

27(1), 34-44. https://doi.org/10.1509/jppm.27.1.34 

164



10 
 

Wojdynski, B. (2016). Native Advertising: Engagement, Deception, and Implications for Theory (o. 203-236.). 

Brown, R, Jones, V. K. and Wang, B. M. (Eds.), The New Advertising: Branding, Content and Consumer 

Relationships in the Data-Driven Social Media Era 203-236). Santa Barbara, CA: ABC-Clio. 

Wojdynski, B. W., & Evans, N. J. (2020). The covert advertising recognition and effects (CARE) model: 

Processes of persuasion in native advertising and other masked formats. International Journal of 

Advertising, 39(1), 4-31. https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1658438 

Zhang, K., & Hung, K. (2020). The effect of natural celebrity–brand association and para-social interaction in 

advertising endorsement for sustainable marketing. Sustainability, 12(15), 6215. 

https://doi.org/10.3390/su12156215 

 

 

 

 

165



LA RÉALITÉ VIRTUELLE EN TANT QU'OUTIL DE MARKETING DURABLE DU TERRITOIRE : 

ANALYSE DU CONTEXTE SUISSE 

 

 

 

 

WIRTH JULIA, PROFESSEURE ASSOCIÉE, HAUTE ÉCOLE DE GESTION ARC, HES-SO // 

HAUTE ECOLE SPÉCIALISÉE DE SUISSE OCCIDENTALE 

 

SHILINA MARINA, (DR. SC.) INDEPENDENT RESEARCHER, EUROPEAN COMMUNICATION 

MONITOR (ECM) 

 

  

166



 

1 
 

LA RÉALITÉ VIRTUELLE EN TANT QU'OUTIL DE MARKETING DURABLE DU TERRITOIRE : 

ANALYSE DU CONTEXTE SUISSE 

 

Résumé : Face aux défis environnementaux, les chercheurs et praticiens du marketing sont 

davantage à la recherche de solutions répondant aux problématiques de développement 

durable. La théorie et la pratique liée à des projets de réalité virtuelle dans le marketing des 

territoires se développent. Pour la première fois, cet article étudie cette question à travers une 

revue de la littérature, combinée à un corpus de douze entretiens semi-structurés avec des 

responsables de projet de visites RV en Suisse. Les résultats mettent en évidence le rôle que 

les circuits de RV peuvent jouer dans la consommation durable du territoire. Alors que la 

majorité des chefs de projet n'intègrent pas encore les questions de durabilité dans la réflexion 

qui sous-tend leurs projets de RV, une minorité l'utilise avec succès pour promouvoir des 

comportements durables, ce qui correspond aux conclusions des théoriciens. 

 

Mots clefs : marketing durable ; promotion territoriale ; réalité virtuelle ; comportement 

durable 

 

 

VIRTUAL REALITY AS A SUSTAINABLE MARKETING TOOL: ANALYZING SWISS CONTEXT 

 

Abstract: Faced with environmental challenges, researchers and marketing practitioners are 

increasingly looking for solutions to address sustainable development issues. Theory and 

practice related to virtual reality projects in the sustainable marketing of territories are 

developing. For the first time, this article explores this issue through a literature review, 

combined with a corpus of twelve semi-structured interviews with VR Switzerland visits 

project managers. The results highlight the role that VR circuits can play in the sustainable 

consumption of the territory. While the majority of project managers do not yet integrate 

sustainability issues into the thinking behind their VR projects, a minority are successfully 

using it to promote sustainable behaviours, which consistent with the theorists' findings. 

 

Keywords: sustainable marketing; territorial promotion; virtual reality; sustainable behavior 
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Introduction  

Dans l'ère post-COVID-19, les outils numériques deviennent particulièrement demandés 

dans la commercialisation des territoires (Dharma et al., 2021). Les spécialistes du marketing 

développent également en permanence de nouvelles technologies de visualisation qui 

permettent au public de vivre une expérience réaliste du territoire de manière virtuelle (Pestek 

& Sarvan, 2021). Parmi les stratégies de marketing qui gagnent en popularité, il y a celles 

associées à l'utilisation de la technologie de la RV, car elle permet l'expérience communicative 

la plus complète avec les territoires, même avant le voyage. Les dernières recherches suggèrent 

que cette technologie est une ressource inestimable pour communiquer la nature intangible et 

expérientielle du territoire en tant que produit (Hashish, 2019). Parallèlement, on assiste à un 

dialogue scientifique croissant sur la capacité des nouvelles technologies à contribuer au 

développement durable des territoires (Flavian et al., 2019; Li et al., 2021)  

L'expérience du public qui communique avec un territoire en réalité virtuelle (Kim et al., 

2020), est un mode de déplacement technologique qui offre à une personne une expérience 

virtuelle dans un environnement tridimensionnel créé à l'aide de la technologie informatique 

(Guttentag, 2010). Sans se déplacer physiquement, on fait l'expérience d'une implication 

sensorielle immersive, réaliste et authentique. (Gibson & O’Rawe, 2018; Lee et al., 2021, Mura 

et al., 2017; Wen et Leung, 2021). En outre, les nouvelles expériences utilisant la RV in situ se 

sont également multipliées dans le domaine de la promotion territoriale (Bogicevic et al., 2019; 

Wei et al., 2019; Yung & Khoo-Lattimore, 2017). 

Aujourd'hui, la technologie de la RV offre des dimensions spécifiques du monde réel pour 

créer de nouveaux modèles de cognition de la réalité et attirer l'attention de publics cibles pour 

une expérience touristique inédite (Flavian et al., 2019). 

Les chercheurs se concentrent sur les caractéristiques des technologies de RV dans le 

marketing de zone qui influencent positivement le public (Lee et al., 2021 ; Talwar et al., 2022), 

fournissent une communication marketing efficace (Leung et al., 2020). Les dernières 

tendances des études de marketing VR s'orientent de plus en plus vers des questions de 

recherche sur la mesure dans laquelle ces technologies peuvent avoir un impact sur le 

développement durable dans le cadre du marketing durable des territoires (Caciora et al., 2021 ; 

Dey et al., 2022 ; Han, 2021 ; Xiao et al., 2018) en tant que promotion de destinations, de 

produits, de services et de pratiques socialement responsables, et de consommation responsable.  

Dans l’étude actuelle nous répondons à la question de recherche suivante : comment 

l’introduction de la réalité virtuelle (RV) dans les visites de territoires, peut-elle favoriser une 

prise en compte des enjeux environnementaux par les responsables de projets RV et/ou les 

visiteurs ? 

Spécificités des effets marketing de la promotion du territoire par la réalité virtuelle 

Le contexte de l’étude, les approches méthodologiques mobilisées et le grand nombre de 

variables considérées pour examiner les expériences virtuelles reflètent l’intérêt des chercheurs 

pour ce terrain d’étude et pour l’actualité de notre recherche (Sanjeev, 2022). Yung et Khoo-

Lattimore (2017) ont présenté une carte de l'état actuel de la recherche sur la RV dans le 

tourisme. Ils ont évalué les tendances émergentes dans le secteur du tourisme à l'aide d'une 

méthode quantitative systématique et ont suggéré que la RV (et la RA) a un grand potentiel 

dans divers sous-secteurs de la promotion territoriale : notamment dans le contexte de 

l'éducation, du marketing, du patrimoine culturel ou du développement durable. La technologie 

offre des moyens nouveaux et interactifs de distribuer des informations à distance.  
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Les voyages RV ne peuvent pas et ne sont pas destinés à remplacer le tourisme 

traditionnel, mais ils peuvent le compléter et l'animer en fournissant un support d'information 

qui peut améliorer le processus de décision de la visite d'une destination touristique. Les 

recherches menées par Jung et al (2020) ont montré que les utilisateurs étaient de plus en plus 

satisfaits de la diversité des applications de RV et de la facilité d'accès aux informations, sans 

pour autant réduire leur désir de répéter l'expérience en visitant une zone. Tussyadiah et al. 

(2018) ont étudié qualitativement les expériences touristiques à l'aide de contenu VR à 360 

degrés capturé à partir d'un drone, en utilisant le parc national du Lake District comme exemple. 

Les résultats montrent le potentiel de l'utilisation de la RV pour faire participer les touristes et 

stimuler leur désir conscient de visiter une destination. Les recherches futures suggèrent 

d'intégrer la théorie de la motivation et un modèle d'adoption de la technologie pour déterminer 

si la RV influence la formation d'attitudes plus positives et la direction des intentions 

comportementales des consommateurs envers une destination (Rahimizhian et al., 2020). La 

présence, l'immersion et la stimulation sensorielle sont des facteurs qui motivent l'utilisateur à 

visiter éventuellement une zone (Hashish, 2019). Et plus ces sensations sont fortes, plus le désir 

de l'utilisateur de visiter un lieu est élevé (Yung et al., 2020). 

L'influence de repères visuels sur la perception du goût est tout aussi significative. Dans 

l'exemple du chocolat, les chercheurs ont trouvé un lien entre les repères visuels créés dans la 

RV et la perception du goût (Kong et al., 2020). Une visite virtuelle d'un vignoble et d'un 

établissement vinicole a montré un fort impact des vidéos de RV sur les intentions d'achat de 

vin (Wen et Leung, 2021). En effet, ils étaient prêts à payer un prix plus élevé que les 

consommateurs ayant regardé des vidéos de vin dans un format traditionnel. Les chercheurs 

identifient ainsi la diversité des effets marketing de la RV dans la promotion des territoires. 

La réalité virtuelle comme outil de marketing durable : le développement d'un 

comportement durable du consommateur 

La consommation virtuelle peut potentiellement entraîner des répercussions importantes 

sur la durabilité écologique de la culture de consommation (Lu et al., 2022). Des recherches 

récentes (Schiopu et al., 2022), confirment que le tourisme de RV est une option touristique 

viable et durable, qui gagne rapidement du terrain auprès des consommateurs.  

Les études révèlent que les interventions en réalité virtuelle ont un effet partiel sur la 

façon dont les individus perçoivent le comportement pro-environnemental. Les analyses 

suggèrent que l'affect positif a un impact significatif et positif sur les préoccupations 

environnementales des consommateurs et cultive un changement de comportement plus 

significatif par rapport à des personnes exposées à un format de vidéo standard (Dey et al., 

2022).  

De plus, la situation sanitaire a réveillé des craintes de voyage liées à la pandémie et a 

entraîné à la fois des attitudes positives à l’égard du tourisme en RV et de la culpabilité 

écologique (Talwar et al., 2022b). Ses résultats révèlent également que les consommateurs sont 

prêts à sacrifier le plaisir hédonique et le plaisir offert par le tourisme in situ. En fait, les 

répondants de l’étude expriment leur intention de continuer à utiliser le tourisme VR pour 

satisfaire leur désir de voyager, même après la fin de la pandémie et accroît les efforts 

d’engagement durable des consommateurs. Les résultats démontrent que la création 

d'expériences mémorables peut motiver les intentions de post-adoption des touristes pendant la 

pandémie, enrichissant ainsi la vie des touristes (Leung, 2022).  

En outre, les chercheurs soulignent que l'utilisation de la RV par les consommateurs ayant 

un comportement pro-environnemental soutient leurs intentions de durabilité. Les analyses 

proposées par Talwar et al. (2022a) basée sur de la théorie des attentes indiquent que les 
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personnes qui croient pouvoir – par leur propre exemple – encourager leur cercle social à utiliser 

la RV pour profiter de voyages touristiques d’une manière respectueuse de l’environnement 

auront tendance non seulement à utiliser fréquemment la RV, mais aussi à consacrer du temps, 

de l’argent et des efforts pour soutenir et promouvoir son utilisation. 

Une deuxième grande préoccupation des chercheurs dans le domaine de la promotion 

territoriale est la préservation du patrimoine, où la RV peut s’avérer particulièrement précieuse 

(Guttentag, 2010). Une partie de l’utilité possible de la RV en tant qu’outil de préservation 

découle de son potentiel à créer des expériences virtuelles que les visiteurs peuvent accepter 

comme substituts à la visite réelle de sites menacés. La simulation d’expériences touristiques 

authentiques, est considérée par Xiao et al. (2018) comme une solution optimale, pour la 

protection des attractions touristiques fragiles appartenant au patrimoine culturel, la diffusion 

des connaissances et pour encourager leur accessibilité au grand public grâce à une forme 

durable de tourisme. Cependant, l’acceptation de tels substituts sera déterminée par les attitudes 

du touriste envers l’authenticité et ses motivations et contraintes (Guttentag, 2010). En partant 

de l’étude de cas d’églises de Roumanie (Caciora et al., 2021) à l’exemple d’une destination 

sous-marine (Bruno et al., 2020), les chercheurs estiment que l’offre touristique virtuelle 

améliore l’image de destination touristique tout en diffusant à long terme l’éducation et la 

sensibilisation aux problèmes de durabilité.  

Les résultats de l'étude montrent que les visiteurs des circuits RV sont susceptibles 

d'adopter un comportement pro-culturel à l'avenir et d'apprécier l'attrait alternatif du tourisme 

RV par rapport aux visites traditionnelles sur place. En outre, le voyage virtuel augmentera la 

capacité d'une destination en réduisant le temps passé à une attraction naturelle, ce qui peut être 

interprété comme un résultat du tourisme virtuel en matière de conservation. 

Méthodologie  

Cette étude est basée sur des entretiens semi-directifs avec des chefs de projets en lien 

avec l’intégration de la technologie immersive (gestionnaires de destinations, gestionnaires de 

patrimoine) en Suisse. La revue de littérature nous a permis de déterminer dans quelle mesure 

les technologies immersives peuvent être utiles pour le développement durable des territoires 

promus et de consolider l'expérience globale de l'utilisation de cette technologie et d'analyser 

la transformation du comportement des consommateurs par rapport aux enjeux 

environnementaux. En parallèle, nous avons interviewé douze responsables de projets 

immersifs (tableau 1). L’échantillon comprend 12 participants (deux pour les projets complexes) 

dont un est un directeur de l’OMD (l’organisation de marketing de destination) régionale, cinq 

directeurs du marketing et de la communication de l’OMD, un est le directeur du numérique de 

l’OMD, un est directeur de Red Bull Media World, deux sont responsables des projets digitaux 

dans des entreprises de sauvegarde du patrimoine, deux sont les PDG des entreprises de 

développement de la RV. Lors de ces entretiens semi-structurés, nous nous sommes intéressés 

aux principaux facteurs de motivation qui ont conduit ces entreprises à proposer des expériences 

virtuelles à leurs visiteurs, et dans quelle mesure la question de la durabilité a été prise en 

compte dans la conception du projet. 

Tableau 1. Les projets de RV et les entreprises qui les intègrent 

  Nom de projet Projet géré par  

1 Le canton du Jura à 360° OMD local du canton de Jura 

2 360.myvaud.ch OMD regional "Vaud Lake Geneva region" 

3 Panorama 360° de la ville 

Neuchâtel 

Le service du tourisme de la ville de Neuchâtel 
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4 360° Swiss Heritage L'association de la Société d'Histoire de l'Art en 

Suisse 

5 Calendo MySwitzerland.com OMD national "Swiss tourisme" 

6 Basel virtuellement  OMD local "This is Basel" (Ville de Basel) 

7 VR Glacier Experience Diavolezza Lagalb AG et Banque Cantonale des 

Grisons 

8 Expédition 2 degrés World Nature Forum (WNF) en partenariat avec 

OMD local Jungfrau-Aletsch 

9 Genève 1850 Première édition : Musée d’art et d’histoire de Genève 

et la Fondation Artanim, deuxième édition : 

Dreamscape Geneva 

10 Red Bull The Edge Red Bull Suisse en partenariat avec Red Bull Media 

House et le Musée Suisse des Transports.  

La réalité virtuelle et le développement d’un comportement durable du consommateur : 

discussion des résultats des entretiens avec les chefs de projet RV en Suisse 

L’analyse des entretiens semi-directifs avec les responsables ou co-responsables de 

projets RV a permis de mettre en exergue la variété des motivations qui poussent actuellement 

les entreprises à introduire cette technologie dans la stratégie de communication de l’entreprise. 

L’augmentation du nombre de visites virtuelles (par ex. la plateforme de visite virtuelle du 

canton de Vaud, les visites 360° du canton du Jura, et d’autres entreprises interviewées) durant 

la pandémie de Covid-19 a confirmé l’intérêt du public pour ce type d’expérience. Malgré cela, 

les résultats des entretiens montrent que le développement d’un comportement durable n’est 

pas la première motivation des sociétés interrogées. En effet, leurs objectifs principaux restent 

la promotion du territoire et l’augmentation des visites in-situ. Néanmoins, certains chefs de 

projets ont mentionné plusieurs facteurs qui vont au-delà de l’augmentation de flux touristiques :  

Accès à des sites inaccessibles. La motivation « à donner un accès à tous ces bâtiments, 

à la culture », « rendre accessible un contenu historique ou artistique au public le plus large 

possible » anime, en particulier, les gestionnaires de projets patrimoniaux. Cette préoccupation 

concerne non-seulement l’envie de partager la connaissance et l’information avec un large 

public mais également de donner un accès à des personnes en situation de handicap (Héritage 

360). La RV aide également à accéder à des sites non-accessibles temporairement à cause de la 

restauration d’une partie de l’objet ou difficilement accessible, comme le cas de The Edge. Le 

projet Edge a été créé par la Red Bull Media House en coopération avec le Musée suisse des 

transports. "Grimpez sur le Cervin une fois dans votre vie avec Red Bull The Edge - Matterhorn 

VR, la seule expérience d'escalade virtuelle au monde" (Red Bull The Edge). Le mont Cervin, 

par exemple, est une destination cruciale du tourisme suisse, qui attire à la fois le grand public 

et les alpinistes. L'expérience RV multi-technologique offre une solution écologique et 

abordable pour se déplacer en montagne, à une époque où l'expérience alpine réelle devient de 

plus en plus problématique en termes de sécurité et de dommages environnementaux. 

La sensibilisation aux problèmes de durabilité. Les deux cas suivants d’expositions in 

situ concernent également un patrimoine important de la Suisse : les glaciers. Dans les deux cas, 

l’objectif de promotion du patrimoine local est couplé à l’objectif d’éducation et de 

sensibilisation des visiteurs au changement climatique par le biais du retrait glaciaire. Les 

visiteurs sont appelés à comprendre et à imaginer l’avenir de l’environnement en prenant en 

compte le réchauffement climatique.  

Le World Nature Forum est situé à Naters (canton du Valais). Ce centre est localisé aux 

portes du Swiss Alps Jungfrau Aletsch, patrimoine mondial de l’UNESCO, qui abrite en son 
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cœur le glacier d’Aletsch, le plus grand glacier alpin. « Notre mission est l'éducation à 

l'entretien du paysage, à la valorisation et à la recherche » nous communique la cheffe du projet. 

Le centre propose une exposition avec des bornes interactives multisensorielles (l’ouïe, la vue, 

le toucher et l’odorat), des écrans tactiles et des expériences virtuelles. L'Expédition 2°C permet 

aux visiteurs de faire un voyage virtuel autour du grand glacier d'Aletsch pour ressentir les 

effets du réchauffement climatique dans les Alpes en traversant les générations. La chef de 

projet affirme la volonté « d'atteindre les enfants le plus tôt possible et de leur dire combien la 

nature est importante ». 

L'expérience interactive de réalité virtuelle sur les glaciers au sommet de Diavoles (canton 

des Grisons) suit la même logique. Cette expérience permet aux visiteurs de « découvrir 

l'impact du changement climatique sur le glacier de Morteratsch et son équilibre hydrologique ». 

En outre, les visiteurs découvrent le projet MortAlive développé par le glaciologue Felix Keller. 

L'idée est de protéger la couverture de glace de façon saisonnière avec de la neige artificielle. 

« Avec cette nouvelle attraction, nous voulons ainsi sensibiliser le public de manière éloquente 

à la fonte des glaciers et à la nécessité d’inventer des méthodes inédites » affirme le CEO de la 

Banque Cantonale des Grisons, l’entreprise qui a financé ce projet. 

Toutefois, pour des raisons économiques, la plupart d'entre eux n'ont pas fait de la 

substitution des visites virtuelles par des visites sur place une priorité. D'autre part, les exemples 

ci-dessus montrent qu'une combinaison de visites sur place, de RV et de sensibilisation à la 

durabilité est possible. 

Conclusion  

Les entretiens ont révélé la faible motivation actuelle de certains gestionnaires de 

destination à développer la consommation durable lors de la promotion du territoire en RV, 

bien que l'analyse documentaire mette en évidence le potentiel de développement dans ce 

domaine. Les projets de RV in-situ sont actuellement plus demandés et plus populaires. En plus 

d'augmenter le nombre de visiteurs d'un site naturel, une telle expérience de RV peut sensibiliser 

les visiteurs au changement climatique et au développement durable. Enfin, la communication 

proposée est suggestive de la manière dont les destinations touristiques et autres acteurs 

territoriaux peuvent bénéficier de l'intégration de la RV dans leur communication afin de 

promouvoir un comportement durable. Cependant, il ne faut pas oublier que les revenus générés 

par les voyages in situ dépassent ceux générés par les voyages ex situ. La recherche d'un 

équilibre entre les préoccupations environnementales et économiques est un domaine de 

recherche future. 

Limites de la recherche et pistes de recherches futures  

L’étude de projets de RV comme outil de marketing territorial répondant à des enjeux de 

développement durable a un grand potentiel. Cependant, elle est limitée par le nombre infime 

de projets à étudier. Cette recherche constitue la première étude du matériel empirique suisse.  

L’élargissement de la base empirique de la future étude et le développement de projets de RV 

en Suisse augmentera la pertinence des résultats. L’étude permettra également de réaliser une 

analyse comparative des pratiques suisses avec les pratiques de RV dans d'autres pays. En 

particulier, sept aspects pourraient être développés dans une étude complémentaire grâce à des 

méthodes de neuromarketing, notamment l'analyse de réaction au moyen d'un casque 

d'électroencéphalographie (EEG) et de l’implicit association test (IAT). L'élargissement de la 

base interdisciplinaire de l'étude permettra également d’évaluer plus justement l’efficacité des 

projets de RV comme outil de marketing du territoire répondant à des enjeux de développement 

durable. 
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Résumé : Relais de promotion des marques, les influenceurs sont souvent utilisés pour 

encourager l’adoption de nouveaux produits alimentaires. Au regard de ce constat, la présente 

recherche se penche sur l’influence des YouTubeurs sur l’acceptation des innovations 

alimentaires de discontinuité incarnées par les insectes dans les sociétés occidentales. À partir 

d’un corpus de 26 vidéos qui mettent en scène une dégustation d’insectes, nous montrons que 

les YouTubeurs s’attachent à ancrer les insectes dans la catégorie non mangeable. Leur 

consommation, mise en scène sous forme de challenges à relever, ne semble pas engendrer de 

modification de la structuration de la catégorie « insectes » comme produit alimentaire 

familier. En outre, la technique du unboxing (déballage de packaging en direct), souvent 

convoquée par ces influenceurs, et l’absence de marqueurs gustatifs (proposition de recettes, 

intégration dans un plat, …) n’apparaissent pas propices à changer les attitudes et les 

comportements des consommateurs envers l’entomophagie.  

 

Mots-clés : innovations alimentaires de discontinuité ; insectes ; consommation alimentaire ; 

entomophagie ; influenceurs ; Youtube 

  
Abstract: Influencers are often used to promote brands and encourage the adoption of new 

food products. In light of this observation, the research looks at the influence of YouTubers 

on the acceptance of discontinuity food innovations embodied by insects in Western societies. 

Based on a corpus of 26 videos showing insect tastings, we show that Youtubers focus on 

anchoring insects in the non-edible category. Their staged consumption around challenges to 

be taken up does not seem to generate any change in the structure of the "insects" category  as 

a familiar food product. In addition, the unboxing technique, often used by influencers, and 

the absence of taste markers (recipe suggestions, integration into a dish, etc.) are not suitable 

to change consumer attitudes and behaviors towards entomophagy.  

 

Key words: discontinuity food innovations; insects; food consumption; entomophagy; 

Youtube 
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LA PROMOTION PAR LES YOUTUBEURS DES INNOVATIONS ALIMENTAIRES DE 

DISCONTINUITE : LE CAS DES ALIMENTS A BASE D’INSECTES 

 

Introduction  

 

Afin de lutter contre le réchauffement climatique, les citoyens sont incités à repenser 

leur modèle alimentaire en réduisant, notamment, leur consommation de viande. Face à ces 

impératifs, les aliments à base d’insectes (ABI) constituent une solution alternative 

contribuant à une alimentation saine et durable (Motte-Florac et Le Gall, 2016). Toutefois, si 

les insectes représentent une denrée couramment consommée par plus de deux milliards 

d’individus dans le monde, leur acceptation dans les sociétés occidentales peine à s’imposer 

(Panafieu, 2020). Considérés comme des innovations alimentaires de discontinuité au sens de 

Gallen et al. (2019), ils s’ancrent dans des représentations sociales négatives qui limitent 

fortement leur adoption à court terme. Face à ces enjeux, il semble nécessaire d’activer de 

nouveaux leviers susceptibles d’encourager leur consommation en ciblant en particulier les 

enfants et les jeunes qui présentent une forte sensibilité à l’innovation et dont les habitudes 

alimentaires ne sont pas encore complétement installées (Stenger, 2015 ; Brée, 2021). Ces 

jeunes consommateurs fréquentent massivement les réseaux sociaux et suivent différents 

influenceurs qui font figure de nouveaux modèles favorisant des apprentissages par imitation 

(Bandura, 1976). Certains influenceurs créent des contenus destinés à promouvoir un mode de 

vie sain articulé autour de recettes ou de conseils privilégiant une alimentation équilibrée. 

Pourtant, à notre connaissance, les influenceurs et leurs impacts potentiels sur la promotion 

des ABI n’ont pas encore été explorés dans la littérature en marketing. Au regard de ces 

différents constats, notre recherche part de l’hypothèse selon laquelle les influenceurs, qui 

sont souvent utilisés par les marques pour favoriser l’essai et la dégustation de nouveaux 

produits, ont un rôle majeur à jouer dans la promotion des insectes comestibles. Les résultats 

de notre recherche montrent pourtant que les 26 YouTubeurs, mobilisés au sein de notre 

corpus, défendent l’idée selon laquelle les insectes constituent une catégorie non mangeable 

qui engendre chez eux de la peur, de l’aversion et du dégoût. En outre, le fait de goûter le 

produit devant leurs abonnés n’a pas d’effets de plasticité sur la structuration de la catégorie 

« insectes comestibles ». Enfin, les influenceurs n’utilisent pas de marqueurs gustatifs 

permettant de rendre les ABI plus familiers. En d’autres termes, les insectes sont présentés et 

ingérés en l’état sans être intégrés dans une préparation ou une recette. Ces pratiques mises en 

scène via des vidéos semblent donc plutôt de nature à freiner la consommation des insectes. 

Ces résultats débouchent sur quelques pistes susceptibles de modifier les discours et les mises 

en scène des YouTubeurs pour convertir leurs jeunes abonnés.  

 

Revue de la littérature 

Les aliments à base d’insectes (ABI) comme innovation alimentaire de 

discontinuité. Manger des insectes comestibles est une pratique alimentaire durable qui 

pourrait être adoptée pour faire face aux nombreux enjeux environnementaux et sanitaires en 

raison de leurs propriétés intrinsèques et celles peu énergivores de leur production. Pourtant, 

dans les sociétés occidentales, ces aliments à base d’insectes (ABI) suscitent de nombreuses 

réticences. Gallen et al. (2019) qualifient la consommation d’insectes d’innovation de rupture 

en matière alimentaire dans la mesure où cette pratique bouleverse les repères et les modèles 

alimentaires des consommateurs. Les auteurs montrent que, face à cette innovation 

alimentaire de discontinuité (IDD), les consommateurs sont amenés à opérer une 

catégorisation, activité cognitive complexe qui consiste à réaliser des classifications autour 

d’expériences inférées en mémoire et des encodages relatifs à l’assignation d’un objet dans 

une catégorie existante. Ainsi, pour les sociologues de l’alimentation, les insectes sont 

mentalement catégorisés comme « culturellement non comestibles » (Fischler, 1990 ; Corbeau 
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et Poulain, 2002) et concentrent trois motifs de néophobie : la peur, l’aversion et le dégoût 

(Rozin et al., 2008). 

 

Les influenceurs : des relais à mobiliser pour encourager la consommation des ABI ? 

Avec l’arrivée des réseaux sociaux, le statut d’influenceur a bénéficié de différentes 

propositions de clarification en marketing (Freberg et al., 2011 ; Khamis et al., 2017). Parmi 

les nombreuses définitions proposées dans la littérature académique, nous retiendrons celle de 

Lou et Yuan (2019, p. 73) : « Les influenceurs sont des personnalités s'exposant en ligne, 

disposant d'une large base d'abonnés, pouvant être répartie entre divers médias sociaux 

(YouTube, Instagram, Snapchat, ou des blogs personnels), qui ont une influence sur 

l'audience qui les suit ». Des contributions récentes soulignent les impacts des influenceurs 

sur les attitudes et les comportements des internautes (Kim et Kim, 2021 ; Ki et al. 2022 ; 

David et Ezan, 2022).  

Différentes raisons sont avancées pour justifier ces impacts : la légitimité de leurs 

contenus auprès de leurs followers, l’authenticité et la qualité pédagogique de leurs discours, 

l’expertise qui se laisse voir dans les compétences et les connaissances qu’ils transmettent à 

leurs abonnés et la proximité sociale qu’ils entretiennent avec leur audience (Temessek-Behi 

et Laribi, 2016 ; Cheikima et al. 2020 ; Wiedmann et Von Mettenheim, 2020). Plus 

spécifiquement, quelques travaux insistent sur le rôle des influenceurs dans l’adoption d’une 

alimentation saine et durable et montrent qu’ils contribuent à modifier les comportements de 

consommation des internautes (Byrne et al., 2017 ; Ezan et al., 2022). Dans cet esprit, la 

nouveauté et le caractère exclusif des produits, les essais réalisés et les retours d’expérience 

sont souvent mis en avant par les influenceurs dans leurs publications pour convertir les 

internautes (David, 2021). Suivant ces différents constats, notre travail se penche sur la 

manière dont les YouTubeurs mettent en scène les ABI dans leurs vidéos.  

 

Méthodologie  

Démarche méthodologique. Pour repérer et identifier les contenus proposés par les 

influenceurs sur internet, une étude de nature qualitative a été privilégiée, reposant sur la 

recherche de traces numériques au sens de Kozinets (2019). Il s’agit, sur la base de 

navigations sur Internet fondées sur la sérendipité, elle-même orientée par les algorithmes des 

plateformes, de découvrir quelques indices pour comprendre comment les internautes 

s’approprient et partagent des contenus sur l’objet de la recherche. Plus concrètement, 

l’objectif de ce travail est de cerner la manière dont les créateurs de contenus évoquent la 

consommation d’insectes sur les réseaux sociaux. Pour ce faire, nous nous sommes, dans le 

cadre de cette recherche, concentrés sur la plateforme en ligne YouTube pour différentes 

raisons. D’une part, c’est un média social largement plébiscité par la jeune génération qui s’y 

connecte quotidiennement pour visionner divers contenus en ligne. D’autre part, le thème de 

l’alimentation est très présent dans les vidéos de cette plateforme et cette thématique se classe 

cinquième dans les préférences des internautes.  

Collecte des données. A partir d’une première exploration de YouTube, des mots-clés 

ont été identifiés, tels que, notamment : #insectes, #une journée avec des insectes, #j’ai 

mangé des insectes toute une journée et nous ont permis de constituer un corpus de 26 vidéos 

d’une durée moyenne de 21,40 minutes (cf. annexe 1). L’analyse de ces vidéos, issues de 23 

YouTubeurs francophones différents
1
 (17 méga-influenceurs : ayant 100 000 abonnés et 

plus et 6 nano-influenceurs : ayant entre 1 000 et 9 999 abonnés
2
), ont permis de saisir les 

différentes façons de mettre en scène la consommation des ABI sur la plateforme.  

Analyse des données. Le corpus a été soumis à une grille de codage établie a priori 

reprenant notamment, au-delà de différentes caractéristiques de forme des vidéos (date, durée, 

titre, nombre de followers, nombre de likes et nombre de commentaires), les trois dimensions 

                                                      
1 Certains influenceurs ont posté plusieurs vidéos 
2 Nous n’avons pas identifié de vidéo provenant de micro-influenceurs (entre 10 000 et 99 999 abonnés) 
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des IDD relatives aux insectes identifiées par Gallen et al. (2019) : catégorisation des insectes 

dans le non mangeable, effet de plasticité dans la structuration de la catégorie lors de la 

dégustation, familiarité envers le produit via des marqueurs gustatifs. La grille a également 

permis de relever, par exemple, les sens convoqués dans les vidéos, les types d’insectes 

dégustés et leur apparence (insectes entiers vs. fragments d’insectes), les marques 

éventuellement citées. 

 

Résultats  

La consommation d’insectes sur YouTube : une expérience inédite favorisant le 

classement dans la catégorie des aliments non mangeables. Les youTubeurs décrivent les 

insectes en convoquant leurs différents sens. La vue est largement mobilisée et les produits 

sont montrés à l’audience pour partager ce moment et recueillir des réactions des abonnés 

sous forme de commentaires. L’aspect visuel des insectes fait l’objet de nombreux discours : 

« il y a des pattes et des ailes » ; « c’est gluant » ; « il y a une patte qui bouge » (alors que 

l’insecte est mort) ; « il est énorme » ; « avec toutes ses pattes » et les descriptions des 

insectes conduisent à des inférences sensorielles plutôt défavorables. Le goût est également 

évoqué mais, dans l’ensemble, plutôt négativement : « c’est indescriptible ! » ; « ça donne 

envie de vomir » ; « ça a le goût de cadavre », excepté, parfois, pour certains insectes épicés 

ou parfumés : « ça va, ça a goût de sel, on dirait des chips » ; « excellent, en vrai c’est 

vachement bon… oui enfin il y a un arrière-goût un peu chelou, amer, acre… ah oui ça arrive 

après ». De façon récurrente, les influenceurs tentent de rapprocher les insectes de produits 

alimentaires plus familiers : « on dirait des chips » ; « ça me rappelle les corn-flakes », sans 

doute pour retrouver des repères mis à mal par cette innovation de discontinuité (IDD) « qui 

ne leur permet pas de rattacher le produit à une catégorie mentale existante » (Gallen et al., 

2019, p. 52). Le sens olfactif apparaît plus rarement (et plus tardivement) dans les vidéos, 

généralement de façon particulièrement désavantageuse ; les influenceurs évoquent même, 

parfois, des puanteurs associées à du non comestible : « tu as une haleine détestable » (après 

une dégustation) ; « ça sent la derm ». Le toucher est également mobilisé pour évoquer les 

produits « on sent tout ». L’ouïe s’exprime sous la forme de craquements liés à l’ingestion, et 

qui sont mis en scène : « ça craque énormément sous la dent ». Au regard des sens mobilisés, 

la comestibilité des produits est donc largement discutée.  

Les croyances sur la « non-comestibilité » des insectes sont valorisées sans que soient 

avancés des arguments tangibles pour favoriser leur adoption. Les influenceurs font ainsi peu 

de commentaires dans un sens qui permettrait de positionner les insectes comme alternatives à 

la consommation de viande et n’ancrent d’ailleurs pas, le plus souvent, l’entomophagie dans 

la thématique environnementale. De même, le bien-être individuel favorisé, notamment, par 

une alimentation saine et équilibrée à laquelle l’ingestion d’insectes présentée pourrait 

contribuer, n’est jamais évoquée. Enfin, les influenceurs ne transmettent pas d’informations 

sur le volet procédural des achats et de la consommation. Ainsi, les marques disponibles sur le 

marché ne sont-elles pas mentionnées, en dehors de quelques marques rapidement citées, 

clairement sans velléité de promotion. Elle sont parfois simplement visibles sur le packaging. 

Les canaux d’approvisionnement (magasins physiques ou virtuels) ne sont pas plus abordés. 

Seuls quelques propos portent sur le fait que le produit a été commandé et le colis 

réceptionné. Comment faut-il les cuisiner ? Quel est le prix ? Les influenceurs ne donnent 

aucun élément à leurs abonnés sur ces sujets ancrant sans doute la consommation d’insectes 

comme une expérience inédite qui n’a pas vocation à être renouvelée. 

La mise en scène des dégustations avec une emphase émotionnelle, sans impact sur la 

plasticité des effets de structuration. Selon Pham (1996), le fait de goûter le produit, permet 

de réduire les effets de structuration liés en particulier à des représentations négatives envers 

les IDD. Or, dans les vidéos consultées, les réactions émotionnelles sont nombreuses, mises 

en scène et assez souvent exagérées lors des dégustations. Curiosité, attrait de la nouveauté, 

surprise manifestée avec emphase et recours à de nombreux superlatifs connotant une valence 
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négative sont presque systématiques dans les contenus étudiés. Les influenceurs mettent en 

scène très majoritairement des challenges à relever : manger uniquement des insectes pendant 

24h ou tester différentes sortes d’insectes. Des références à Koh Lanta sont évoquées pour 

montrer l’aspect extraordinaire de la consommation. Héroïsme, dévouement courage du 

YouTubeur qui s’oblige à essayer pour ses abonnés sont théâtralisés. L’influenceur révèle, 

parfois, que « finalement ce n’est pas si difficile que ça » mais invite toutefois ses abonnés à 

le féliciter pour ce défi qu’il a réussi à dépasser. Au bilan, la possibilité d’intégrer les insectes 

dans une alimentation quotidienne est pratiquement exclue de ces vidéos : « je pense que c’est 

sympa en soirée, pour déconner, quand tu es avec tes potes et que tu ne sais pas trop quoi 

faire ». 

De nombreuses influenceurs organisent la dégustation des différents insectes autour de 

mises en scène allant du moins répulsif au plus répulsif, sans doute pour susciter une 

accommodation à la catégorie, mais probablement aussi pour maintenir l’attention et l’intérêt 

de l’audience ainsi captive. La dégustation s’exprime sous la forme d’expressions 

corporelles : grimaces excessives exprimant la répulsion à voir les insectes (« c’est 

dégueulasse » ou « c’est dégueu » cité par exemple 24 fois lors d’une seule vidéo) ou 

verbales véhiculées par des cris d’angoisse à l’idée de « s’infliger » l’ingestion des insectes. 

Une musique évoquant les films d’horreur peut accompagner la dégustation. La mise en 

bouche est exagérée et donne lieu à de nombreux prises de parole sur le fait que cela est 

« inhumain » ; « impossible à faire » ; la menace du vomissement est souvent exprimée, des 

hauts de cœur impossibles à réprimer sont exposés. Certains YouTubeurs crachent ce qu’ils 

ont ingéré. D’autres regrettent d’avoir mangé et soulignent un arrière-goût dans la bouche. 

Dans quelques vidéos, les scènes se terminent par un passage aux toilettes, renforçant la 

perception du caractère non mangeable de ces ABI. Les YouTubeurs soulignent qu’ils ont une 

bouteille d’eau à portée de main pour réduire la sensation de dégoût et faire passer rapidement 

une « sensation horrible à supporter ». D’autres boivent un soda entre chaque bouchée. Si la 

grande majorité des YouTubeurs semble dégoûtée par la consommation d’insectes, d’autres 

considèrent en revanche que cela n’est pas si mauvais que cela. Certains en reprennent pour 

confirmer leurs premières sensations. Dans ce cas, les propos sont beaucoup plus modérés : 

« oui c’est pas mal, on sent bien les condiments en fait » ; « finalement ça n’a pas trop de 

goût ». En définitive, même si leurs propos sont plus nuancés quant à la manifestation de leur 

dégoût après la consommation des insectes, ils manquent de conviction et d’enthousiasme et 

leurs discours à connotation positive ne semblent pas avoir vocation à susciter l’essai des 

abonnés. 

La consommation d’insectes sur Youtube : une expérience extraordinaire sans 

utilisation de marqueurs gustatifs. Les essais sous la forme de dégustations de différents 

insectes non transformés sont mis en scène en mobilisant la technique du unboxing : 

découverte des produits sous le regard des spectateurs. Les produits sont présentés dans leur 

packaging souvent des sachets ou des films plastiques sous la forme choisie par le fabricant, 

entourés parfois de boîtes. Il n’y a donc aucune volonté de la part des YouTubeurs de créer 

des mises en scènes esthétiques suscitant des sentiments positifs de leurs followers, alors que 

cette technique est traditionnellement utilisée sur les réseaux sociaux pour susciter l’attention 

de l’audience. Il s’agit d’une expérience extraordinaire qui ne semble pas être pensée comme 

une pratique pouvant devenir répétitive et s’installant dans une habitude alimentaire. De 

même, les produits sont consommés dès le déballage, en l’état. Ils ne sont que très rarement 

présentés dans des plats adaptés. Quelques questionnements concernent l’ingestion des pattes 

ou des ailes (faut-il les retirer ? décortiquer l’insecte comme une crevette ?). Les vidéos 

exposent des contextes sociaux souvent normés : petit déjeuner, moment de « l’apéro » entre 

amis, dégustation parents/enfants sans intégration dans un repas conventionnel (en entrée ou 

en plat principal). Peu de vidéos présentent des scènes de préparation de repas ou 

d’intégration dans une recette alors que c’est une pratique courante dès qu’on parle de 

l’alimentation sur les réseaux sociaux. On ne note pas de volonté d’intégrer les insectes dans 
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des pratiques alimentaires, de développer des compétences culinaires (seules deux vidéos 

présentent un atelier de cuisine animé par un chef cuisinier et une responsable de la marque 

JIMINI’S). Les connaissances et les compétences culinaires requises pour intégrer ces IDD 

dans les modèles alimentaires des jeunes sont donc occultées au profit de mises en scène 

positionnant l’insecte comme « un aliment prêt à manger ». 

 

Discussion et conclusion 
Discussion. Notre recherche enrichit les travaux qui cherchent à mettre au jour les 

réticences des consommateurs envers les insectes en mobilisant la grille de lecture proposée 

par Gallen et al. (2019) relative aux innovations alimentaires de discontinuité. Elle montre 

que les influenceurs, qui assurent souvent la promotion de nouveaux produits pour renforcer 

la visibilité de leurs contenus auprès de leur audience, ne peuvent pas être considérés comme 

des leaders d’opinion dans la promotion de l’entomophagie auprès des jeunes consommateurs 

qui les suivent. Ils relaient, en effet, les représentations traditionnellement attachées à la 

consommation d’insectes, en les amplifiant et en exagérant le dégoût qu’elle suscite. On se 

situe alors davantage dans une stratégie de démarketing que dans une promotion d’une 

pratique alimentaire innovante. Conçus à partir de mises en scène à vocation ludique ancrées 

dans une expérience extraordinaire, leurs vidéos apportent au demeurant, peu d’informations 

permettant de modifier les attitudes et les comportements de leurs followers. À ce titre, ce 

travail contribue sans doute à nuancer les contributions récentes qui soulignent le rôle joué par 

les influenceurs dans la transmission de nouvelles pratiques alimentaires et remet en cause les 

leviers identifiés par Gallen et al. (2019) pour modifier la catégorisation des insectes dans le 

contexte des IDD. Encore au stade de l’exploration, cette recherche induit d’ores et déjà 

différentes implications d’une part pour les influenceurs, d’autre part pour les pratiques des 

marques. Il s’agit d’abord de renforcer les collaborations avec les influenceurs et d’alimenter 

leurs discours avec des informations concrètes susceptibles de modifier leurs croyances et 

plus largement celles de leurs abonnés. Accélérer la diffusion de l’entomophagie au sein du 

jeune public occidental suppose également, préalablement, de développer une familiarité avec 

des manières de consommer. Sans doute cela passe-t-il par la nécessité de dissocier les 

différents types d’insectes (l’esthétique ou la grande taille de certains d’entre eux pouvant 

dans un premier temps rebuter) et d’introduire de nouvelles catégories rendant les insectes 

plus mangeables. En outre, les vidéos soulignent que les insectes sont traités comme une 

catégorie sans discriminer les produits selon leur taille, leur texture, leur goût, ... Ce constat 

suggère de proposer des sous-catégories « criquets ; molitors, coléoptères, … » qui 

favoriseraient sans doute une accommodation plus aisée de la part des consommateurs avec 

des recettes et des préparations culinaires adaptées à ces sous-catégories. Il conviendrait 

également de déployer un discours de marque plus militant, axé sur la protection de 

l’environnement et l’adoption d’une consommation durable, thèmes auxquels les jeunes se 

montrent de plus en plus sensibles.  

Limites et voies de recherche. Cette recherche à caractère exploratoire s’est 

concentrée, dans une première étape, sur les mises en scène des YouTubeurs. Il serait 

pertinent de poursuivre ces investigations en se centrant cette fois sur les commentaires que 

ces contenus vidéo suscitent. Nous n’avons pas à ce stade étudié le lien entre des vidéos plus 

ou moins favorables à l’entomophagie et la notoriété des influenceurs, ce qui pourra être 

investigué à l’avenir, le poids et l’influence des différents types d’influenceurs (méga versus 

nano par exemple) n’étant de fait pas le même, compte tenu de la taille différente de leurs 

audiences respectives. De même, l’analyse pourrait être approfondie en considérant le 

positionnement des influenceurs. En effet, les Youtubeurs de notre corpus s’adressent en 

priorité aux jeunes dans une perspective conversationnelle avec des contenus qui prennent la 

forme de vlogs. Ils ne revendiquent aucune sensibilité écologique. Ils ne sont pas non plus des 

experts de l’alimentation mais se contentent de partager des expériences de consommation 

qu’ils scénarisent avec des challenges, des jeux et des interpellations de leur audience. Cette 
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recherche pourrait aussi être prolongée en mobilisant d’autres plateformes, à l’instar 

d’Instagram où divers visuels de recettes à base d’insectes sont déjà consultables, et de 

TikTok sur laquelle des jeunes proposent des challenges autour de la consommation des ABI. 

Enfin, notre recherche s’est concentrée sur les YouTubeurs francophones avec un corpus 

limité. Il pourrait être intéressant en prolongement de la recherche d’adopter une approche 

comparative afin d’identifier les différentes mises en scène des ABI dans d’autres contextes 

culturels. Cette approche interculturelle permettrait d’une part d’élargir ce corpus et d’autre 

part de mettre au jour les invariants et les spécificités des YouTubeurs issus de nationalités 

différentes.  

 

 

Références  

 
Bandura A (1976) L’apprentissage social. A.J. Bruxelles, P. Mardaga.  

Brée J (2021) Kids Marketing. Caen, Editions EMS. 

Byrne E, Kearney J et MacEvilly C (2017) The Role of Influencer Marketing and Social 

Influencers in Public Health. Proceedings of the Nutrition Society, 76. 

https://doi.org/10.1017/S0029665117001768 

Chekima B, Chekima FZ et Adis AAA (2020) Social Media Influencer in Advertising: The Role of 

Attractiveness, Expertise and Trustworthiness. Journal of Economics and Business 3(4): 1507-1515. 

Corbeau JP et Poulain JP (2002) Penser l’alimentation. Entre imaginaire et rationalité. Toulouse, 

Editions Privat. 

David M (2021) Contributions des médias sociaux aux représentations et aux 

pratiques d'une alimentation saine chez les jeunes. Thèse de Doctorat ès Sciences de Gestion, 

Université Le Havre Normandie. 

David M. et Ezan P. (2022), Pratiques et représentations alimentaires sur YouTube : une approche 

nethnographique, Systèmes alimentaires/Food system, Paris, Classiques Garnier. 

Ezan P, Mallet S, Rouen-Mallet C, David M, Ferreira da Silva M et Hoëllard E (2022) La 

construction sociale d’une expertise en matière nutritionnelle : le cas des influenceuses fit girls sur 

Instagram. 38
ème

 congrès international de l’Association Française du Marketing, 18-20 mai, Tunis. 

Fischler C (1990) L’homnivore, Paris : Odile Jacob. 

Gallen C, Pantin-Sohier G et Peyrat-Guillard D (2019) Les mécanismes cognitifs d’acceptation 

d’une innovation alimentaire de discontinuité, le cas des insectes en France. Recherche et Applications 

en Marketing 34(1): 50-77. 

Freberg K, Graham K, McGaughey K et Freberg LA (2011) Who are the social media influencers? 

A study of public perceptions of personality. Public Relations Review 37(1): 90‑ 92. 

Khamis S, Ang L et Welling R (2017) Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of Social Media 

Influencers. Celebrity Studies 8(2): 191‑ 208. 

Ki CWC, Park S et Kim Y K (2022) Investigating the mechanism through which consumers are 

“inspired by” social media influencers and “inspired to” adopt influencers’ exemplars as social 

defaults. Journal of Business Research 144: 264-277. 

Kim DY et Kim H-Y (2021), Trust me, trust me not: A nuanced view of influencer marketing on 

social media. Journal of Business Research 134: 223‐ 232. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.024 

Kozinets RV (2019) Netnography: The essential guide to qualitative social media research, Sage. 

Lou C et Yuan S (2019) Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect 

Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive Advertising 19(1): 58-73. 

Motte-Florac E et Le Gall P. (2016), Savoureux insectes, de l’aliment traditionnel à l’innovation 

gastronomique, coll., Presses Universitaires de Rennes. 

Panafieu (de) JB (2020), Les insectes nourriront-ils la planète ? Actes Sud. 

Pham MT (1996) Cue representation and selection effects of arousal on persuasion. Journal of 

182



 

7 

Consumer Research 22(4): 373–387. 

Rozin P et Fallon A (1980) The psychological categorization of foods and non-foods: A 

preliminary taxonomy of food rejections. Appetite 1(3): 193-201. 

Stenger T (2015) Digital natives. Culture, Génération et Consommation, EMS Éditions, pp. 11-26.  

Temessek-Behi A et Laribi Y (2016) Sur les traces d’« Enjoy Phoenix »… ou comment la beauté et 

la pédagogie renforcent le pouvoir d’influence des Youtubeurs sur les consommateurs. Décisions 

Marketing 84: 115-130.  

Wiedmann KP et von Mettenheim W (2020) Attractiveness, trustworthiness and expertise – social 

influencers’ winning formula? Journal of Product & Brand Management 30(5): 707‐ 725. 

https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2019-2442 

 

 

Annexe 1. Tableau d’échantillon des vidéos 

 

ID Nom influenceur Nb vues 
Année 

vidéo 

Durée 

vidéo (en 

min) 

Nb like Nb abonnés 
Type 

influenceur 

YT0001 Adrien - Adri Geek 2 604 224   2016 12,3 61 000 1 230 000 Méga 

YT0002 Adrien - Adri Geek 1 630 912  2017 13,17 82 000 1 230 000 Méga 

YT0003 PI-WAN 177 686   2018 7,12 5 900 654 000 Macro 

YT0004 PI-WAN 509 827  2020 12,57 13 000 654 000 Macro 

YT0005 Skand' Over 54 332  2019 19,44 6 300 272 000 Macro 

YT0006 Tibo InShape 1 148 038   2019 12,21 54 000 8 800 000 Méga 

YT0007 Adrien - Adri Geek 324 130   2019 8,18 10 000 1 230 000 Méga 

YT0008 Bruno 4 133  2022 21,22 472 563 000 Macro 

YT0009 Bruno Le Salé 307 000 2022 13,39 26 000 285 000 Macro 

YT0010 Claire 75 602  2019 10,31 5 500 383 000 Macro 

YT0011 Emma Paris 2 867 990  2015 13,22 65 000 1 390 000 Méga 

YT0012 Fred Courant 15 794   2020 16,33 749 129 000 Macro 

YT0013 Hitek 57 000 2014 11,15 493 8 970 Micro 

YT0014 Hugoposé 124 000 2016 6,47 124 000 4 700 000 Méga 

YT0015 Jessica Laventure 151 2022 5,43 3 2 820 Micro 

YT0016 L'atelier de Roxanne 2 292 743  2017 11,04 122 000 4 210 000 Méga 

YT0017 LE CINQUIÈME 754 2022 1,02 55 2 080 Micro 

YT0018 Les MHK Family 445 2019 9,37 27 1 360 Micro 

YT0019 Les Trépanés 552 2020 8,54 44 370 Nano 

YT0020 LIDEAL 335 578  2021 8,47 21 000 1 210 000 Méga 

YT0021 Loufitlove 380 000 2020 16,58 15 000 1 160 000 Méga 

YT0022 Newtiteuf 140 707  2015 48,04 3 700 1 290 000 Méga 

YT0023 PI-WAN 209 412  2020 13,14 9 900 654 000 Macro 

YT0024 Rosalie Lessard 414 576  2021 22,18 22 000 484 000 Macro 

YT0025 SEB 1 352 115   2013 7,02 33 000 5 080 000 Méga 

YT0026 Têtard Prévoyant 118 2022 7,57 10 1 040 Micro 
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 « LE NUMERIQUE ? IL Y A DES CHOSES BIENS ET D’AUTRES MOINS… » : 

L’ATTITUDE AMBIVALENTE DES ACHETEURS DE PRODUITS ALIMENTAIRES 

LOCAUX A L’EGARD DES TECHNOLOGIES DIGITALES 

Résumé : 

Si les technologies digitales sont de plus en plus plébiscitées par les producteurs pour 

commercialiser des produits alimentaires locaux (PAL), qu’en est-il des acheteurs ? Cette 

recherche propose et test un modèle de mesure et un modèle conceptuel de l’attitude ambivalente 

(à la fois positive et négative) des acheteurs à l’égard des technologies digitales auxquelles il est 

confronté lors de leurs achats de PAL. Les résultats montrent l’influence des réactions positives et 

négatives sur les comportements d’utilisation des technologies. En outre, nous mettons en lumière 

l’effet non-significatif de la catégorie de produits achetés (Produits alimentaires locaux vs Produits 

alimentaires) sur les réactions des acheteurs à l’égard des technologies mobilisées pour acheter (ou 

non) ces produits. Ces résultats donne lieu à un cadre d’action pour une digitalisation du commerce 

alimentaire local moins fantasmée mais plus proche des aspirations des acheteurs. 

 

Mots-clés : 

Technologies digitales, Digitalisation, Acheteur, Attitude ambivalente, Produits alimentaires 

locaux. 

 

 

“DIGITAL? THERE ARE SOME GOOD THINGS AND OTHER LESS…”: THE AMBIVALENT ATTITUDE OF 

LOCAL FOOD SHOPPERS TOWARDS DIGITAL TECHNOLOGIES  

Abstract: 

If digital technologies is acclaimed to sell local foods (LF), what about shoppers? This research 

offers and tests a measurement model and a conceptual model of the shoppers’ ambivalent attitude 

(both positive and negative) towards the digital technologies that they encounter when LF 

shopping. The results show the influence of positive and negative reactions to the shoppers’ use of 

technology. In addition, we highlight the non-significant effect of the products’ category (Local 

foods vs. Foods) to shoppers’ reactions about the technologies used to shop (or not) these products. 

This result gives rise to a framework of actions for market players, for a digitalization less 

fantasized but closer to the aspirations of shoppers. 

Key-words: 

Digital technologies, digitalization, Shopper, Attitude ambivalent, Local foods. 
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Introduction 

La digitalisation fait référence à l’intégration continue des technologies dans les 

organisations et la vie du quotidien. Dans le commerce de détail, ce phénomène croissant constitue 

un sujet hautement stratégique dont la majorité des distributeurs ont pris la mesure. Beaucoup ont 

d’ailleurs déjà succombé à ce phénomène « fantasmé » en introduisant massivement et rapidement 

des technologiques digitales dans l’expérience client (Bèzes, 2019 ; Collin-Lachaud et al., 2022 ; 

Hajdas, Radomska et Silva, 2022). Suivant l’exemple d’autres secteurs, les producteurs et autres 

acteurs locaux développent eux aussi régulièrement de nouvelles et nombreuses modalités de vente 

et services digitalisés : drives fermiers, casiers de retraits, abonnements, livraisons à domicile ou 

en point relais, etc. Toutefois, malgré les efforts d’innovation et d’originalité que les producteurs 

et distributeurs mettent en œuvre pour séduire les consommateurs, le baromètre 2021 de Dyal 

Connect met en lumière que l’utilisation des technologies pour rechercher ou acheter des produits 

alimentaires locaux (PAL) reste dans une très large mesure modeste1. La vision « optimiste » des 

producteurs/distributeurs vis-à-vis du digital ne permet pas de comprendre pourquoi des 

technologies et services digitalisés qu’ils proposent sont parfois ignorés, abandonnés ou font l’objet 

d’une certaine résistance de la part des clients (Mani et Chouk, 2018, 2021). 

Pour combler cette lacune, cette recherche se positionne du point de l’acheteur. Un acheteur 

qui peut éprouver à la fois sympathie et hostilité à l’égard des technologies digitales auxquelles il 

est confronté lors de ses achats de PAL. Dans ce cadre, nous choisissons d’inscrire notre recherche 

sous le prisme de l’attitude ambivalente, et développons et testons un modèle conceptuel. Nous 

ambitionnons ainsi d’apporter des éléments de réponses à la question de recherche  : « Dans quelle 

mesure les réactions des acheteurs à l’égard des technologies émergent-elles dans le cadre des 

achats de produits alimentaires locaux et quelle est l’influence de ces réactions sur les 

comportements d’utilisation des technologies ? ». Le test de ce modèle conceptuel enrichit les 

travaux féconds sur le concept d’ambivalence en proposant une compréhension plus nuancée de la 

relation de l’acheteur au digital ; une relation teintée de réactions à la fois positives et négatives. 

En outre, nous contribuons également à la littérature en marketing et en distribution en soulignant 

l’effet non-significatif de la catégorie de produits achetés (PAL vs PA) sur l’attitude ambivalente 

et les comportements vis-à-vis des technologies utilisées pour acheter ces produits. D’un point de 

vue managérial enfin, cette recherche donne des indications aux producteurs et acteurs locaux pour 

comprendre les réactions et comportements des acheteurs à l’égard des technologies et services 

digitalisés qu’ils proposent ; invitant à agir et à communiquer en conséquence.   

1. Revue de littérature et développement du modèle conceptuel

1.1. L’attitude ambivalente à l’égard des technologies digitales 

Dans la continuité du chapitre de référence de (Thompson, Zanna et Griffin, 1995), Otnes, 

Lowrey et Shrum (1997) introduisent l’idée que le consommateur peut être ambivalent, c’est-à-

dire qu’il peut ressentir et manifester simultanément des réactions positives et négatives à l’égard 

d’une personne, d’un produit ou d’un phénomène. Les réactions ambivalentes ont été étudiées dans 

différents contextes, et plus particulièrement concernant la relation des consommateurs aux 

technologies (Ardelet et al., 2017 ; Flacandji et Vlad, 2020 ; Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 ; Mick 

et Fournier, 1998 ; Priester, Petty et Park, 2007 ; Riegger et al., 2021 ; Schweitzer et Simon, 2021). 

L’examen de cette littérature florissante nous amène à mettre en exergue deux apports de la 

recherche permettant de caractériser davantage l’attitude ambivalente des consommateurs à l’égard 

des technologies. Premièrement, et comme le souligne Sincoff (1990), il est intéressant de noter 

que l’attitude ambivalente n’est pas synonyme d’un seul conflit entre deux réactions opposées, 

mais plutôt d’un ensemble de conflits. Autrement dit, divers éléments – attributs, idées, thèmes – 

1 https://www.dyalconnect.fr/barometre/ 
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associées aux technologies digitales peuvent être perçues positivement ou négativement par les 

consommateurs. Ainsi, l’attitude ambivalente est multi-composante et « de multiples combinaisons 

de réactions positives et de réactions négatives existent dans l’esprit des répondants  » (Audrezet 

et Parguel, 2018, p.287). Deuxièmement, chacune des composantes de l’attitude ambivalente peut 

être, elle-même, perçue positivement ou négativement par les consommateurs. C’est ainsi 

qu’Ardelet et al. (2017) soulignent que le consommateur est en général partagé à l’égard des objets 

connectés et de leur incidence sur les relations sociales, opposant l’impression positive que les 

objets connectés permettent de nouvelles formes d’interactions et des pensées négatives liées aux 

relations factices et à l’isolement qu’ils induisent. En conséquence, une première recherche 

conceptuelle (Annexe 1) a été mise en œuvre pour proposer une première conceptualisation qui 

intègre les diverses composantes de l’attitude ambivalente des acheteurs à l’égard des technologies . 

Puis, deux recherches qualitatives (Annexe 2) ont été menées pour adapter, affiner cette 

conceptualisation au cadre des achats de PAL (Annexe 3). Ces précédents travaux nous amène à la 

formulation des hypothèses suivantes : 

H1. Les réactions positives (a) Utile, (b) Contrôle, (c) Personnalisation, (d) Engagement, (e) 

Liberté, (f) Interaction, (g) Expert influence positivement la Satisfaction à l’égard des 

technologies digitales pour les achats de PAL. 

H2. Les réactions négatives (a) Inutile, (b) Chaos, (c) Vie privée (d) Désengagement, (e) 

Asservissement, (f) Isolement, (g) Ignorant influence positivement l’Insatisfaction à l’égard 

des technologies digitales pour les achats de PAL. 

H3. La Satisfaction influence positivement le rapprochement vis-à-vis des technologies 

digitales pour les achats de PAL. 

H4. L’Insatisfaction influence négativement l’évitement le rapprochement vis-à-vis des 

technologies digitales pour les achats de PAL. 

1.2. Le rôle de la catégorie de produits achetés sur l’attitude à l’égard des technologies 

mobilisées pour acheter ces produits 

 Avec le développement des technologies et de nouveaux canaux de distribution, des 

recherches se sont intéressées à l’influence du type de produit sur le choix du canal mobilisé (e.g. 

Aw et al., 2021 ; Campo et al., 2021 ; Heitz-Spahn et Filser, 2014 ; Kushwaha et Shankar, 2013 ; 

Verhoef, Neslin et Vroomen, 2007). Plus particulièrement dans le cadre de l’approvisionnement 

en produits alimentaires, des recherches se sont intéressées à l’effet de l’origine géographique sur 

la perception des produits alimentaires (Abid, Rodier et Durif, 2020 ; Aurier et Fort, 2005 ; 

Beaudoin, Sugier et Robert-Demontrond, 2018). C’est ainsi que Merle, Hérault-Fournier et Werle 

(2016) démontrent que la simple mention de l’origine géographique locale sur un produit 

alimentaire améliore sa perception et augmente son intention d’achat. Si la caractéristique 

« locale » a été mobilisée pour apprécier son influence sur l’attitude et l’intention d’achat à l’égard 

du produit alimentaire, nous défendons l’idée selon laquelle la caractéristique « locale » peut avoir 

également une influence sur les réactions à l’égard des technologies digitales pour acheter un 

produit alimentaire. En conséquence, nous formulons l’hypothèse suivante :  

H5. La catégorie de produits achetés (produits alimentaires vs produits alimentaires locaux) 

influence les réactions positives (a) Satisfaction, (b) Utile (c) Contrôle, (d) Personnalisation, 

(e) Engagement, (f) Liberté, (g) Interaction, (h) Expert à l’égard des technologies digitales. 

H6. La catégorie de produits achetés (produits alimentaires vs produits alimentaires locaux) 

influence les réactions négatives (a) Insatisfaction (b) Inutile, (c) Chaos, (d) Vie privée, (e) 
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Désengagement, (f) Asservissement, (g) Isolement, (h) Ignorant à l’égard des technologies 

digitales. 

L’annexe 4 propose une représentation finale du modèle conceptuel  avec les hypothèses. 

2. Méthodologie

Pour tester les hypothèses, un modèle de mesure et un modèle conceptuel ont été érigés. 

Nous proposons de mesurer chacune des réactions positives et négatives précédemment identifiées 

à partir de trois items (échelle de Likert en 5 points) créés à cette occasion (Annexe 5). Si notre 

démarche de développement des items ambitionne de mobiliser autant que faire se peut nos 

précédents résultats – et plus particulièrement les verbatim issues des études qualitatives –, nous 

avons également procédé à des itérations avec des échelles de mesure qui ont fait preuve de leur 

fiabilité et de leur validité de contenu dans la littérature marketing. Le modèle de mesure a ensuite 

été soumis à un panel d’expert (Annexe 6). Après des modifications pour améliorer le modèle de 

mesure, nous avons administré un premier questionnaire auprès d’un premier échantillon de 

convenance (N=174). Après de nouvelles modifications (Annexe 7 et 8), le modèle de mesure et le 

modèle conceptuel ont été testés via l’administration d’un deuxième questionnaire en ligne, cette 

fois-ci, auprès d'un échantillon de 800 personnes, représentatif de la population française sur les 

critères de sexe, d’âge et de région (Annexe 9). L’échantillon a été scindé en deux suivant les 

recommandations de la littérature : l’échantillon PALPA1 pour l’analyse factorielle exploratoire et 

l’échantillon PALPA2 pour l’analyse factorielle confirmatoire et le test du modèle conceptuel . 

3. Résultats

3.1. L’attitude ambivalente à l’égard des technologies digitales 

A l’issue des analyses factorielles, les construits/réactions « Engagement », « Expert », 

« Vie privée » et « Ignorant » n’ont pas été retenues (Annexe 10). Puis, une analyse par équations 

structurelles a été menée via le logiciel SPSS AMOS 23. Le modèle conceptuel a été testé selon la 

méthode du maximum de vraisemblance (maximum likelihood), et une procédure de bootstrapping 

fût appliquée afin de s’assurer de la stabilité des résultats. Les résultats de cette analyse mettent en 

évidence l’effet significatif (1) des réactions positives « Utile », « Liberté » et « Interaction » sur 

la « Satisfaction » et (2) des réactions négatives « Inutile », « Asservissement » et « Isolement » 

sur l’« Insatisfaction » (Annexe 11). 

3.2. L’influence de la (In)Satisfaction sur les comportements vis-à-vis des technologies 

digitales 

Pour tester cette influence, une analyse par équations structurelles a également été menée. 

Que ce soit pour l’échantillon PAPAL2, PAL2 ou PA2, l’Insatisfaction exerce une influence 

négative sur le comportement de rapprochement vis-à-vis des technologies digitales pour acheter 

des PAL. En revanche, la Satisfaction exerce une influence positive sur le comportement de 

rapprochement uniquement pour l’échantillon PAPAL2 et PA2 ; l’influence étant non-significative 

pour le sous-échantillon PAL2 (Annexe 12). 

3.3. Le rôle de la catégorie de produits achetés sur l’attitude à l’égard des technologies 

mobilisées pour acheter ces produits 

Pour tester les hypothèses 5 et 6, une expérimentation inter-sujet par questionnaire a été 

privilégiée. Plus précisément, chaque répondant fût affecté de manière aléatoire (ou randomisation) 

à une des deux versions du questionnaire : 

- L’attitude ambivalente et les comportements à l’égard des technologies digitales dans le

cadre des achats de produits alimentaires (échantillon PA).
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- L’attitude ambivalente et les comportements à l’égard des technologies digitales dans le 

cadre des achats de produits alimentaires locaux (échantillon PAL).  

Une analyse descriptive a été menée sur chacun des construits/réactions retenus à l’issue des 

analyses factorielles. Au moyen du logiciel SPSS 25, la moyenne arithmétique de chaque réaction 

est calculée à partir des items la composant. Les moyennes de chaque construit dans l’échantillon 

PAL2 (N=212) et l’échantillon PA2 (N=188) sont ainsi relevées et comparées, ce qui permet de 

révéler les différences et les similitudes entre les deux échantillons. Ensuite, des analyses de 

variance à 1 facteur (ANOVA) sont réalisées afin de rendre compte de la significativité (ou non) 

des différences observées entre les deux échantillons. La comparaison des moyennes de chaque 

construit entre les deux sous-échantillons révèle que la catégorie de produits achetés exerce 

uniquement une influence significative sur la réaction positive « Interaction » (Annexe 13).  

Discussion 

4.1. Apports théoriques 

 Plusieurs enseignements théoriques se dégagent de ce travail.  

 Premièrement, cette recherche enrichit la littérature sur l’acheteur et sa relation au digital 

en allant au-delà des éléments positifs présentés abondamment dans les recherches. Il ne s’agit pas 

de faire le procès de la digitalisation – notamment dans le commerce alimentaire local –, et encore 

moins de minimiser l’ampleur des contributions académiques sur le sujet. Il s’agit de développer 

une compréhension de la digitalisation qui va au-delà d’une vision « teintée de rose » (Rogeon, 

Michaud-Trévinal et Collin-Lachaud, 2022) en montrant que les acheteurs manifestent des 

réactions positives et négatives à l’égard des technologies digitales lors de leurs achats de produits 

alimentaires (locaux).  

 Deuxièmement, nous mettons en lumière le pouvoir prédictif de l’attitude ambivalente – 

réactions positives et négatives – sur les comportements de rapprochement ou d’évitement des 

technologies digitales lors de l’achat de PAL. Deux éléments saillants sont à discuter en particulier : 

(1) les acheteurs semblent avoir une vision « utilitariste » des technologies (e.g. Adapa et al., 2020 ; 

Huré, Picot-Coupey et Ackermann, 2017 ; Picot-Coupey et al., 2021). Ils sont satisfaits des 

technologies lorsque ces dernières répondent aux besoins de gagner du temps, de liberté d’achat et 

d’interactions sociales renouvelées avec le vendeur ou d’autres consommateurs. Inversement, ils 

peuvent percevoir les technologies comme insatisfaisantes car elles sont associées à une perte de 

temps, ou encore à plus de contraintes pour faire ses achats de PAL ; (2) dans la décision de savoir 

si nous utilisons ou nous n’utilisons pas des technologies pour nos achats de PA(L), les réactions 

négatives ont une plus grande influence dans cette décision que les réactions positives.  

 Troisièmement, nous avons montré que la catégorie de produits achetés (PA vs PAL) 

n’exerce pas d’influence sur l’attitude ambivalente à l’égard des technologies mobilisées pour 

acheter ces produits. Ce résultat est surprenant au regard de ceux de Merle, Hérault-Fournier et 

Werle (2016) sur la mention de l’origine géographique locale sur un produit alimentaire ou ceux 

de Liu et Sese (2021) sur les disparités en matière d’utilisation d’une application mobile lorsque 

les catégories de produits achetés sont « utilitaires » ou « hédoniques ». Ce contraste peut, 

potentiellement, trouver son origine dans le fait que nous avons détaché la mention « local » sur le 

produit alimentaire de son circuit de distribution ; ce qui pourrait expliquer que nous passons à côté 

du sens particulier que peuvent attacher les consommateurs aux circuits cours alimentaires. 

4.2. Recommandations managériales  

 Nous présentons ci-dessous trois recommandations managériales : 

1. Identifier les réactions des acheteurs de PAL à l’égard des technologies et services digitalisés 

proposés. Il semble essentiel pour les producteurs de collecter des informations sur l’attitude et 
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les comportements de leurs clients face aux technologies qu’ils proposent. Prenons l’exemple 

des drives fermiers. Pour obtenir ces informations, le producteur peut par exemple questionner 

directement ses clients à ce sujet lorsqu’ils viennent acheter ou récupérer leur produit à la ferme 

ou dans un magasin de producteurs. Il peut aussi co-créer la technologie avec eux avant son 

inclusion dans le portefeuille de services technologiques (Roederer, Ochs et Badot, 2020 ; 

Vernette et al., 2013). Ou encore, il peut questionner d’autres producteurs et responsable de 

drive fermier pour savoir qui sont les consommateurs qui viennent acheter sur un drive fermier, 

quelles sont leurs caractéristiques, combien sont-ils, etc.  

2. Segmenter les clients et adapter l’intégration technologique dans l’expérience client. A partir 

des informations collectées lors de l’étape précédente, les producteurs seront en capacité de 

découper le marché ciblé en différents segments de clients afin d’adapter efficacement leur 

offre de service digitalisé. Reprenons l’exemple du drive fermier. Un producteur qui souhaite 

développer cette technologie doit être conscient qu’elle ne va pas intéresser tous ses clients. Le 

producteur est invité à identifier qui pourrait être intéressé par un drive fermier et ensuite à 

communiquer sur le lancement de ce drive auprès de ces personnes. 

3. Communiquer auprès des clients sur les services digitalisés proposés. Cette recherche propose 

également une recommandation concernant la répartition des efforts de communication. Une 

suggestion est de rendre explicites les éléments positifs associés aux technologies. Par exemple, 

un drive fermier peut faire gagner du temps lors de ses achats de PAL (Utile, composante 

Utilité) ou offrir la liberté d’acheter quand, où et auprès de qui nous voulons (Liberté, 

composante Pouvoir). Les producteurs sont ainsi encouragés à signaler ces éléments positifs 

directement sur l’interface elle-même, mais aussi au travers de leurs autres points de contact 

tels que le magasin à la ferme ou les réseaux sociaux numériques. En parallèle, les producteurs 

peuvent communiquer sur les éléments négatifs présentés précédemment. L’objectif est de les 

désamorcer. Communiquer, par exemple, sur le fait que le drive fermier ne va pas détruire la 

relation avec le producteur. Il ne la détruit pas parce que, par exemple, lorsque l’on va récupérer 

sa commande, c’est le producteur qui vous la remet et on peut échanger avec lui à ce moment -

là. 

4.3. Limites et voies de recherches futures 

 Cette recherche comporte des limites. Premièrement, le questionnaire ne permet 

certainement pas d’appréhender toute la phénoménologie de l’attitude ambivalente des acheteurs à 

l’égard des technologies digitales dans le cadre des achats de produits alimentaires (locaux). En 

effet, le modèle de mesure a failli à reproduire toutes les réactions/construits affinés et adaptés lors 

des études conceptuelles et qualitatives. En outre, les analyses factorielles ont conduit à ce que six 

construits/réactions (« Satisfaction », « Insatisfaction », « Utile », « Inutile », « Asservissement » 

et « Isolement ») ne soient mesurés plus que par deux items. Or, Evrard, Pras et Roux (2009) 

interpellent les chercheurs sur les difficultés pour évaluer la corrélation entre les items d’un 

instrument de mesure pour lequel seulement deux items sont retenus. Au vu de ces résultats, une 

future recherche pourrait tester de nouveau l’instrument de mesure après avoir retravailler certains 

des items non-retenus. Deuxièmement, et comme évoqué précédemment, une nouvelle recherche  

pourrait tester de nouveau le rôle de la catégorie de produits achetés sur l’attitude à l’égard des 

technologies mobilisées pour acheter ces produits ; cette fois-ci en considérant le circuit de 

distribution. Cela nécessiterait l’administration d’un questionnaire auprès de trois sous-

échantillons : un sous-échantillon « produits alimentaires », un sous-échantillon « produits 

alimentaires locaux » et un sous-échantillon « produits alimentaires locaux en circuit court ». 

Notons que se pose également d’autres questions qui pourraient amener à enrichir le modèle 

conceptuel : (1) le rôle du digital sur la proximité perçue entre le producteur et le consommateur et 

(2) la congruence / incongruence perçue des produits alimentaires locaux et du mode 

d’approvisionnement en circuit court alimentaire avec l’utilisation des technologies digitales.  
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Annexes 

Annexe 1 : Méthodologie de la recherche conceptuelle 

Question de recherche Comment les acheteurs réagissent-ils à l’égard de la 

digitalisation du commerce de détail ? 

Méthode Revue systématique de la littérature 

Revue académique observées 21 revues majeures en Marketing 

Articles sélectionnés Pour sélectionner les articles à considérer dans la base de 

données, une recherche par mots-clefs a été mise en 

œuvre : « digitalization », « digitization », « digital 

transformation », « digital marketing », « digital 

technology », « new technology », « technology infusion 

», « technology infused », « omni-channel », « cross-

channel » et « multi-channel ». Seuls les articles publiés

entre janvier 2005 et mai 2020 et qui apportaient un

éclairage du point de vue de l’acheteur sur sa relation au

digital ont été conservés. Après cette procédure, 108

articles ont été conservés.

Méthode d’analyse Analyse de contenu thématique 
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Annexe 2 : Méthodologies des recherches qualitatives  

- Méthodologie de la 1ère étude qualitative : 

Question de recherche Comment les acheteurs réagissent-ils à l’égard de la 

digitalisation dans le cadre des achats de produits 

alimentaires locaux ? 

Méthode Entretien semi-directif 

Nombre d’entretiens  32 entretiens réalisés en face-à-face 

Durée moyenne des entretiens 56 minutes 

Date des entretiens Mai-Août 2019 

Guide d’entretien 4 thèmes : 

- Les achats de PAL dans le circuit court digitalisé 

- Les autres circuits (digitalisé) pour acheter des PAL 

- L’utilisation et l’attitude du répondant vis-à-vis des 

technologies 

- Le rôle du numérique sur la proximité de l’acheteur 

vis-à-vis des producteurs 

Méthode d’analyse Analyse de contenu thématique 

 

- Méthodologie de la 2ème étude qualitative : 

Question de recherche Comment la situation de confinement influence-t-elle les 

réactions des acheteurs à l’égard de la digitalisation dans 

le cadre des achats de produits alimentaires locaux ? 

Méthode Entretien semi-directif 

Nombre d’entretiens  20 entretiens réalisés par visioconférence 

Durée moyenne des entretiens 53 minutes 

Date des entretiens Mars-Avril 2020 

Guide d’entretien 4 thèmes : 

- Les circuits (digitalisé) pour acheter des PAL 

-  Les achats de PAL dans le circuit court digitalisé 

-  L’attitude du répondant vis-à-vis des technologies 

dans le cadre des achats de PAL 

-  L’utilisation et l’attitude du répondant vis-à-vis des 

technologies 

Méthode d’analyse Analyse de contenu thématique 
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Annexe 3 : Conceptualisation de l’attitude ambivalente des acheteurs à l’égard des technologies 

digitales rencontrées lors des achats de PAL  

Composante 
Réactions 

associées 
Définition 

Validation 

empirique  

Utilité 

Utile 

Utiliser les technologies digitales réduit le temps consacré, 

l’argent dépensé et l’effort fournis pour les achats de produits 

alimentaires 

Oui 

Inutile 

Utiliser les technologies digitales augmente le temps consacré, 

l’argent dépensé et l’effort fournis pour les achats de produits 

alimentaires. 

Oui 

Compétence 

Expert 

Utiliser des technologies digitales donne l’impression aux 

acheteurs de produits alimentaires d’être plus avertis, de faire des 

achats plus intelligents. 

Oui 

Ignorant 

Utiliser des technologies digitales donne l’impression aux 

acheteurs de produits alimentaires que leurs compétences sont 

limitées. 

Oui 

Pouvoir 

Liberté 

Utiliser des technologies digitales apporte une liberté d’achat 

concernant quand acheter, où acheter et auprès de qui acheter des 

produits alimentaires. 

Oui 

Asservissement 

Utiliser des technologies digitales apporte des contraintes, le 

sentiment d’être asservis lorsqu’ils font leurs achats des produits 

alimentaires. 

Oui 

Données 

personnelles 

Personnalisation 

Utiliser des technologies digitales permet la personnalisation de 

services adaptés aux préférences des acheteurs de produits 

alimentaires. 

Oui 

Vie privée 

Utiliser des technologies digitales représente pour les acheteurs 

de produits alimentaires une menace potentielle pour leur vie 

privée. 

Non 

Information 

Contrôle 
Utiliser des technologies digitales facilite le contrôle de 

l’information relative aux achats de produits alimentaires. 
Oui 

Chaos 

Utiliser des technologies digitales génère une surcharge 

d’informations, un trop plein d’informations relatif aux achats de 

produits alimentaires. 

Non 

Lien 

acheteur-

distributeur 

Engagement 

Utiliser des technologies digitales donne l’impression aux 

acheteurs de produits alimentaires de renforcer leur implication et 

leur fidélité à l’égard du producteur/distributeur. 

Redéfinition 

Désengagement 

Utiliser des technologies digitales donne l’impression aux 

acheteurs de produits alimentaires de limiter leur implication et 

leur fidélité à l’égard du producteur/ distributeur. 

Redéfinition 

Lien social 

Interaction 

Utiliser des technologies digitales pour faire des achats de 

produits alimentaires augmente les interactions sociales et génère 

de nouvelles formes d’interactions. 

Oui 

Isolement 

Utiliser des technologies digitales pour faire des achats de 

produits alimentaires réduit les interactions sociales et donne 

l’impression aux acheteurs d’être isolés, cela pouvant être 

considérés négativement et positivement. 

Redéfinition 

Besoin Satisfaction 

Utiliser des technologies digitales fournit une solution aux 

besoins d’acheter des produits alimentaires et engendre une 

expérience d’achat agréable. Cette réaction est la «  conséquence » 

des autres réactions positives. 

Redéfinition 
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Insatisfaction 

Utiliser des technologies digitales engendre de nouveaux besoins 

et est associé à une expérience d’achat déplaisante. Cette réaction 

est la « conséquence » des autres réactions négatives. 

Redéfinition 
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Annexe 4 : Modèle conceptuel avec intégration des hypothèses de la recherche 
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Annexe 5 : Instrument de mesure testé lors des études quantitatives 

Construits relatifs à l’attitude ambivalente des acheteurs à l’égard de la digitalisation dans le cadre des achats de produits alimentaires locaux  

Réaction 

positive 

Items de mesure Réaction 

négative 

Item de mesure Référence(s) mobilisée(s) 

Satisfaction SA1 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques pour acheter des produits alimentaires 

(locaux) est plaisant 

Insatisfaction  INSA1 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques pour acheter des produits alimentaires 

(locaux) est déplaisant 

Childers et al., 2001 ; Johns on, Bardhi 

et Dunn, 2008 ; Picot-Coupey et al., 

2020 

 

 SA2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques pour acheter des produits alimentaires 

(locaux) permet de répondre à certains de mes besoins  

 INSA2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques pour acheter des produits alimentaires 

(locaux) ne répond pas à mes besoins 

 

 SA3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques m’apporte une solution pour acheter des 

produits alimentaires (locaux)   

 INSA3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques complique les achats de produits 

alimentaires (locaux) 

 

Utile UT1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression de gagner du temps lors de mes achats de 

produits alimentaires (locaux) 

Inutile INUT1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression de perdre du temps lors de mes achats 

de produits alimentaires (locaux) 

Agrebi et Jallais, 2 16 ; Adapa et al., 

2020 ; Childers et al., 2001 ; de 

Kerviler, Demoulin et Zidda, 2016 ; Park 

et Zhang, 2022  

 UT2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques facilite mes achats de produits 

alimentaires (locaux) 

 INUT2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques complexifie mes achats de produits 

alimentaires (locaux) 

 

 UT3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression de fournir moins d’effort pour acheter 

des produits alimentaires (locaux) 

 INUT3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques complique les achats de produits 

alimentaires (locaux) 

 

Contrôle CON1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’accéder à plus d’informations que je peux comparer  

Chaos CHA1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

faire face à trop d’informations  

de Kerviler, Demoulin et Zidda, 20 6 ; 

Hu et Krishen, 2019 ; Lee et Park, 2009 

 CON2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

mieux contrôler les informations sur les produits 

 CHA2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être inondé d’informations sur les produits  

 

 CON3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

mieux évaluer les informations sur les produits 

 CHA3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

qu’il y a tellement d’informations que je ne peux pas 

tout considérer 
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Personnalisation PER1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

recevoir des offres et des informations qui vont 

m’intéresser 

Vie privée  VP1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression que 

mes actions risquent d’être suivies et mes 

informations personnelles collectées 

Malhot a, Kim et Agarwal, 2004 ; Lee et 

Rha,  2016 ; Lee et Park, 2009 ; Liu et 

al., 2021 

 PER2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

recevoir des informations adaptées à mes préférences 

 VP2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression que 

cela porte atteinte à ma vie privée 

 

 PER3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’obtenir des offres personnalisées 

 VP3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

m’exposer à de nombreux messages commerciaux 

 

Engagement EN1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

nouer des relations plus fortes avec le commerçant 

Désengagement  DESE1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

nouer des relations moins fortes avec le commerçant 

Cissé-Depardon et N’Goala, 2010 ; 

Raïes et Gavard-Perret, 2011 

 EN2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être plus proche du commerçant 

 DESE2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être moins proche du commerçant 

 

 EN3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être plus engagé à l’égard du commerçant 

 DESE3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être moins engagé à l’égard du commerçant 

 

Liberté LIB1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être libre d’acheter des produits 

alimentaires (locaux) quand je veux 

Asservissement ASS1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être plus restreint dans mes choix 

lorsque j’achète des produits alimentaires (locaux) 

Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 

 LIB2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être libre d’acheter des produits 

alimentaires (locaux) d’où je veux 

 ASS2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression que certains choix sont imposés lorsque 

j’achète des produits alimentaires (locaux) 

 

 LIB3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être libre d’acheter des produits 

alimentaires (locaux) auprès de qui je veux 

 ASS3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’avoir moins de liberté dans mes choix 

lorsque j’achète des produits alimentaires (locaux) 

 

Interaction INT1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

pouvoir communiquer davantage avec les vendeurs ou 

d’autres consommateurs 

Isolement  ISO1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression de 

perdre le contact humain avec les vendeurs ou d’autres 

consommateurs  

Da holkar et Bagozzi, 2002 ; Fernandes 

et Oliveira, 2021 ; Johnson, Bardhi et 

Dunn, 2008 

 INT2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être plus connecté et proche des autres 

 ISO2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

d’être plus isolé des autres 
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 INT3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

que les courses sont plus sociales et collectives 

 ISO3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires (locaux), j’ai l’impression 

que les courses sont plus solitaires 

 

Expert EXP1 J’ai l’impression que les outils numériques 

peuvent améliorer mes connaissances pour faire mes 

achats de produits alimentaires 

Ignorant  IGN1 J’ai l’impression que les outils numériques sont 

parfois compliqués à utiliser pour acheter des produits 

alimentaires 

Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 ; 
Priester, Petty et Park, 2007 

 EXP2 Si j’utilise des outils numériques, je prends des 

décisions plus réfléchies pendants mes achats de 

produits alimentaires  

 IGN2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression qu’il est 

parfois difficile de comprendre comment les outils 

numériques ont fonctionné 

 

 EXP3 Si j’utilise des outils numériques pour mes 

achats de produits alimentaires, j’ai l’impression 

d’être plus averti et compétent 

 IGN3 Si j’utilise des outils numériques pour mes 

achats de produits alimentaires, j’ai l’impression que 

mes compétences sont plus limitées 

 

Autres construits  

Construit Items de mesure 
 

 Référence(s)  

Comportement d’achat 

de produits alimentaires 

locaux (échantillon PAL) 

Nominale Achetez-vous des produits alimentaires locaux ? [Moins de 5% 

de mon budget aliment ire] ; [Entre 5 et 9%] ; [Entre 20 et 49%] ; 

[Plus de 50% de mon budget alimentaire] 

 

Nominale A quelle fréquence achetez-vous des produits alimentaires locaux 

(fabriqués, cultivés, élevés ou pêchés près de chez vous) ? [Au moins 

une fois par semaine] ; [Environ 2 ou 3 fois par mois] ; [Environ une 

fois par mois] ; [Seulement pour des événements particuliers] 

 

Nominale Quelle part (en %) de votre budget alimentaire global avez-vous 

consacrée aux achats de produits alimentaires locaux ? 

 

Comportement  

Rejeter 

Nominale 
 

Avez‐vous déjà utilisé des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires ? [Oui] ; [Non] 

Création d’items nominale basée  

sur des travaux antérieurs sur les stratégies de 

coping, à savoir Chen et al. (2019), Mick et 

Fournier (1998), Ravoniarison et Rodriguez 

(2021)  

Fréquence d’utilisation Nominale 
 

A quelle fréquence utilisez-vous des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires ? [Plus d’une fois par mois] ; [Une fois ou 

moins d’une fois par mois] ; [C’est arrivé une seule fois] 

Comportement  

Utiliser 

Nominale 

 

Pour acheter des produits alimentaires, vous avez tendance à [utiliser 

des outils numériques quand l’occasion se présente] ; [reporter 

l’utilisation des outils numériques à une prochaine fois] ; [éviter 

d’utiliser des outils numériques ou essayer de limiter son utilisation] 
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Comportement 

Abandonner 

Nominale 
 

A l’avenir, avez-vous avez l’intention d’utiliser de nouveau des 

outils numériques pour acheter des produits alimentaires ? [Oui] ; 

[Non] 

Comportement  

Reporter 

Nominale 
 

Pour acheter des produits alimentaires, vous avez tendance à [utiliser 

des outils numériques quand l’occasion se présente] ; [reporter 

l’utilisation des outils numériques à une prochaine fois] ; [éviter 

d’utiliser des outils numériques ou essayer de limiter son utilisation] 

Comportement  

Distancer 

Nominale 
 

Pour acheter des produits alimentaires, vous avez tendance à [utiliser 

des outils numériques quand l’occasion se présente] ; [reporter 

l’utilisation des outils numériques à une prochaine fois] ; [éviter 

d’utiliser des outils numériques ou essayer de limiter son utilisation  

Genre  ominale 

 

Sexe : [Femme] ; [Homme] ; [Autre]  

Age Métrique  

 

Âge :  

Niveau d’éducation Nominale Quel est le niveau de votre plus haut diplôme ? [Sans diplôme] ; 

[CAP, BEP ou autre diplôme de même niveau] ; [Baccalauréat] ; 

[Bac+2] ; [Bac+3] ; [Bac+5] ; [Bac+8]  

 

CSP  Nominale Quelle est votre catégorie socio-professionnelle ? [Agriculteur 

exploitant] ; [Artisan] ; [Commerçant] ; [Chef d’entreprise] ; [Cadre 

et profession intellectuelle supérieure] ; [Profession intermédiaire] ; 

[Employé] ; [Ouvrier] ; [Retraité] ; [Demandeur d’emploi] ; 

[Homme ou femme au foyer] ; [Etudiant, lycéen] 

 

Revenu Nominale Quel est le niveau de revenu net après impôt et par mois de votre 

foyer ? [moins de 2000€] ; [2000€ à 3000€] ; [3000€ à 4000€] ; 

[4000€ à 6000€] ; [plus de 6000€]  

 

Innovativité Echelles de Likert en 5 échelons INOV1 J’aime essayer des choses nouvelles et différentes. 

INOV2 Habituellement, je suis parmi les premiers/premières à 

essayer de nouveaux produits ou services. 

INOV3 J’aime expérimenter de nouvelles façons de faire les choses. 

INOV4 J’aime me renseigner sur les changements que le progrès 

technologique va apporter à notre vie de tous les jours. 

Adapté de Goldsmith et Hofacker, 1991 ; Stroz, 

Benavent et de Pechpeyrou, 2019 
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Annexe 6 : Panel d’experts 

Nom et Prénom Statut Domaine d’expertise 

Audrezet Alice Professeure associée à l’Institut 

Supérieur de Gestion de Paris 

Evaluative Space Grid 

Balbo Laurie Professeure associée à Grenoble 

Ecole de Management 

Création d’échelles 

Deslée Alex 

 

Docteur à l’Université de Lille Création d’échelles 

Diallo Mbaye Fall 

 

Professeure à l’Université de Lille Création d’échelles 

Flacandji Michaël Maître de conférences à l’IAE de 

Bordeaux 

Création d’échelles 

Hérault-Fournier Catherine Maîtresse de conférences à La 

Rochelle Université 

Création d’échelles 

Le Roux André 

 

Professeur à l’IAE de Poitiers Création d’échelles 

Parguel Béatrice Professeure à l’Université Paris-

Dauphine 

Evaluative Space Grid 

et Création d’échelles 
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Annexe 7 : Items qui n’ont pas été validés à l’issue des AFE (première étude quantitative)  

Item Enoncé Réaction 

associée 

Composante 

associée 

Raison de 

l’invalidation 

LIB1 J’ai l’impression d’être libre 

d’acheter quand je veux, où je veux et 

auprès de qui je veux si j’utilise des 

outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires 

Liberté Pouvoir communalité et 

coefficient 

factoriel < 0,5 

LIB2 J’ai l’impression d’être plus 

indépendant si j’utilise des outils 

numériques pour acheter des produits 

alimentaires 

Liberté Pouvoir communalité et 

coefficient 

factoriel < 0,5 

LIB3 J’ai l’impression d’avoir plus de 

liberté dans mes choix si j’utilise des 

outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires 

Liberté Pouvoir communalité et 

coefficient 

factoriel < 0,5 

INSA3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques rend plus risqués les 

achats de produits alimentaires 

Insatisfaction Besoin communalité < 

0,5 

INUT2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression de dépenser plus 

d’argent lors de mes achats de 

produits alimentaires 

Inutile Utilité coefficient 

factoriel < 0,5 

ASS2 J’ai l’impression d’être plus 

dépendant si j’utilise des outils 

numériques pour acheter des produits 

alimentaires 

Asservissement Pouvoir coefficient 

factoriel < 0,5 
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Annexe 8 : Items générés qui sont testés lors de la deuxième étude quantitative 

Item Enoncé Réaction 

associée 

Composante 

associée 

UT2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils numériques 

facilite mes achats de produits alimentaires 

Utile Utilité 

LIB1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

d’être libre d’acheter des produits alimentaires 

quand je veux 

Liberté Pouvoir 

LIB2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

d’être libre d’acheter des produits alimentaires 

d’où je veux  

Liberté Pouvoir 

LIB3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

d’être libre d’acheter des produits alimentaires 

auprès de qui je veux  

Liberté Pouvoir 

INUT2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils numériques 

complexifie mes achats de produits alimentaires 

Inutile Utilité 

ASS12 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

d’être plus restreint et contraint dans mes choix 

lorsque j’achète des produits alimentaires 

Asservissement Pouvoir 

ASS2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

que certains choix sont imposés lorsque j’achète 

des produits alimentaires 

Asservissement Pouvoir 

ASS3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

d’avoir moins de liberté dans mes choix lorsque 

j’achète des produits alimentaires 

Asservissement Pouvoir 

INSA3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils numériques 

complique les achats de produits alimentaires 

Insatisfaction Besoin 

 

 

  

                                                 
2 Bien qu’ils aient satisfaits les critères précédemment évoqués, « UT2 », « ASS1 » et « ASS3 » ont fait l’objet 
d’une modification pour obtenir une formulation des énoncés qui soient similaires à ceux de « LIB1 », « LIB2 », 
« LIB3 » et « ASS3 ».  
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Annexe 9 : Présentation de l’échantillon de la deuxième étude quantitative 

Variables Catégorie  Effectif (%) de 

l’échantillon  

Genre Homme 378 (47,3%) 

Femme 422 (52,7%) 

Âge 25ans ou moins 65 (8,1%) 

26-40ans 202 (25,3%) 

41-60ans 288 (36%) 

61ans ou plus 245 (30,6%) 

Diplôme Sans diplôme 24 (3%) 

CAP, BEP ou autres diplôme de même niveau 169 (21,1%) 

Baccalauréat 187 (23,4%) 

Bac+2 171 (21,4%) 

Bac+3 121 (15,1%) 

Bac+5 115 (14,4%) 

Bac+8 13 (1,6%) 

CSP Agriculteur exploitant 2 (0,3%) 

Artisan  11 (1,4%) 

Commerçant 7 (0,9%) 

Chef d’entreprise 15 (1,9%) 

Cadre et profession intellectuelle supérieure 87 (10,9%) 

Profession intermédiaire 123 (15,4%) 

Employé 203 (25,4%) 

Ouvrier 34 (4,3%) 

Retraité 230 (28,7%) 

Demandeur d’emploi 28 (3,5%) 

Homme ou Femme au foyer 32 (4%) 

Etudiant, lycéen 28 (3,5%) 

Revenu 2000€ ou moins 273 (34,1%) 

de 2000 à 2999€ 204 (25,5%) 

de 3000 à 3999€ 186 (23,3%) 

de 4000 à 5999€ 115 (14,4%) 

6000€ ou plus 22 (2,8%) 

Région 

UDA 

Ile-de-France  154 (19,3%) 

Nord-Ouest  180 (22,5%) 

Nord-Est  185 (23,1%) 

Sud-Ouest  88 (11%) 

Sud-Est 193 (24,1%) 
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Annexe 10 : Instrument de mesure validé empiriquement 

Composante Réaction 

positive 

Items retenus Réaction 

négative 

Items retenus 

Besoin Satisfaction SA2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils numériques 

pour acheter des produits alimentaires permet de 

répondre à certains de mes besoins  

Insatisfaction INSA2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques pour acheter des produits alimentaires ne 

répond pas à mes besoins 

 SA3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils numériques 

m’apporte une solution pour acheter des produits 

alimentaires 

 INSA3 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques complique les achats de produits 

alimentaires  

Utilité Utile UT1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai l’impression 

de gagner du temps lors de mes achats de produits 

alimentaires  

Inutile INUT1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression de perdre du temps lors de mes achats de 

produits alimentaires 

 UT2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils numériques 

facilite mes achats de produits alimentaires  
 INUT2 J’ai l’impression qu’utiliser des outils 

numériques complexifie mes achats de produits 

alimentaires 

Information Contrôle CON1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression d’accéder à 

plus d’informations que je peux comparer  

Chaos CHA1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression de faire face 

à trop d’informations  

 CON2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression de mieux 

contrôler les informations sur les produits 

 CHA2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression d’être 

inondé d’informations sur les produits  

 CON3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression de mieux 

évaluer les informations sur les produits 

 CHA3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression qu’il y a 

tellement d’informations que je ne peux pas tout 

considérer 

Lien social Interaction INT1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires, j’ai l’impression de pouvoir 

communiquer davantage avec les vendeurs ou d’autres 

consommateurs 

Isolement ISO1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires, j’ai l’impression de perdre le 

contact humain avec les vendeurs ou d’autres 

consommateurs  

 INT2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires, j’ai l’impression d’être plus 

connecté et proche des autres 

 ISO2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires, j’ai l’impression d’être plus isolé 

des autres 

 INT3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter des 

produits alimentaires, j’ai l’impression que les courses 

sont plus sociales et collectives 
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Pouvoir Liberté LIB1 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être libre d’acheter des produits 

alimentaires quand je veux 

Asservissement ASS2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression que certains choix sont imposés lorsque 

j’achète des produits alimentaires  

 LIB2 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être libre d’acheter des produits 

alimentaires d’où je veux 

 ASS3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’avoir moins de liberté dans mes choix 

lorsque j’achète des produits alimentaires  

 LIB3 Si j’utilise des outils numériques, j’ai 

l’impression d’être libre d’acheter des produits 

alimentaires auprès de qui je veux 

  

Composantes dont uniquement la réaction positive (vs négative) a été validée empiriquement 

Lien acheteur-

distributeur 

  Désengagement DESE1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression de nouer 

des relations moins fortes avec le commerçant 

   DESE2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression d’être 

moins proche du commerçant 

   DESE3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression d’être 

moins engagé à l’égard du commerçant 

Données 

personnelles 

Personnalisation PER1 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression de recevoir 

des offres et des informations qui vont m’intéresser 

  

 PER2 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression de recevoir 

des informations adaptées à mes préférences 

  

 

PER3 Si j’utilise des outils numériques pour acheter 

des produits alimentaires, j’ai l’impression d’obtenir 

des offres personnalisées 

  

Autres construits  

Construit Items de mesure 
 

 Référence(s)  

Innovativité Echelles de Likert en 5 échelons INOV1 J’aime essayer des choses nouvelles et différentes. 

INOV2 Habituellement, je suis parmi les premiers/premières à 

essayer de nouveaux produits ou services. 

INOV3 J’aime expérimenter de nouvelles façons de faire les choses. 

Adapté de Goldsmith et Hofacker, 1991 ; 

Stroz, Benavent et de Pechpeyrou, 2019 
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Annexe 11. Visualisation synthétique des coefficients structurels du modèle structurel (H1 et H2) 

 

  

Relations structurelles 

PAPAL2 

(N=400) 

PAL2 (N=212) PA2 (N=188) 
Test 

hypothèses 
 p  p  p 

Utile → Satisfaction 0,408 p<0,001 0,502 p<0,001 0,357 p<0,001 H1a confirmée 

Contrôle → Satisfaction 0,113 p=0,140 0,094 p=0,349 0,081 p=0,494 H1b rejetée 

Personnalisation → Satisfaction 0,026 p=0,786 -0,133 p=0,134 0,225 p=0,024 H1c rejetée 

Engagement → Satisfaction Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H1d rejetée 

Liberté → Satisfaction 0,334 p<0,001 0,327 p<0,001 0,313 p=0,001 H1e confirmée 

Interaction → Satisfaction 0,136 p=0,006 0,143 p=0,047 0,124 p=0,103 H1f confirmée 

Expert → Satisfaction Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H1g rejetée 

Inutile → Insatisfaction 0,638 p<0,001 0,689 p<0,001 0,557 p<0,001 H2a confirmée 

Chaos → Insatisfaction 0,044 p=0,590 -0,046 p=0,712 0,157 p=0,163 H2b rejetée 

Vie privée → Insatisfaction Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H2c rejetée 

Désengagement → Insatisfaction -0,105 p=0,207 0,058 p=0,657 -0,101 p=0,319 H2d rejetée 

Asservissement → Insatisfaction 0,207 p<0,001 0,223 p=0,025 0,183 p=0,020 H2e confirmée 

Isolement → Insatisfaction 0,261 p=0,002 0,109 p=0,346 0,254 p=0,022 H2f confirmée 

Ignorant → Insatisfaction Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H2g rejetée 
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Annexe 12. Visualisation synthétique des coefficients structurels du modèle structurel  (H3 et H4) 

Relations structurelles 

PAPAL2 

(N=400) 

PAL2 (N=212) PA2 (N=188) 
Test 

hypothèses 
 p  p  p 

Satisfaction → Comportement 0,238 p=0,013 0,186 p=0,196 0,328 p=0,009 H3 confirmée 

Insatisfaction → Comportement -0,545 p<0,001 -0,424 p=0,002 -0,645 p<0,001 H4 confirmée 
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Annexe 13. Tests de comparaisons des moyennes des réactions/construits entre les échantillons  

(H5 et H6) 

Construits Moyennes3 Anova Résultats des 

hypothèses PAL PA F p 

Satisfaction 3,358 3,345 1,242 p=0,266 H5a rejetée 

Utile 3,502 3,513 0,008 p=0,929 H5b rejetée 

Contrôle 3,500 3,353 1,804 p=0,180 H5c rejetée 

Personnalisation 3,481 3,342 0,300 p=0,584 H5d rejetée 

Engagement Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H5e rejetée 

Liberté 3,712 3,558 1,981 p=0,160 H5f rejetée 

Interaction 3,264 2,635 22,632 p<0,001 H5g confirmée 

Expert Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H5h rejetée 

Insatisfaction 2,783 2,675 0,804 p=0,370 H5a rejetée 

Inutile 2,717 2,580 1,308 p=0,254 H5b rejetée 

Chaos 2,849 2,672 2,777 p=0,096 H5c rejetée 

Vie privée Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H5d rejetée 

Désengagement 3,382 3,183 2,777 p=0,096 H5e rejetée 

Asservissement 2,943 3,077 1,291 p=0,257 H5f rejetée 

IgnoranT Le construit/réaction n’a pas été retenu à l’issue des AF H5g rejetée 

Isolement 3,323 3,133 2,232 p=0,136 H5h rejetée 

 

                                                 
3 Pour la compréhension des résultats : 1 = « Pas du tout d’accord » et 5 = « Tout à fait d’accord ». 
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COMPARAISON ENTRE UN PLACEMENT DE PRODUITS CONFORME ET NON-CONFORME AUX 

ATTENTES DES INTERNAUTES DANS LE CONTEXTE DE YOUTUBE 

 

Résumé : 

Cette étude se concentre sur l’impact d’un placement de produit sur une plateforme de partage de vidéos 

(YouTube). Les recherches antérieures sur le placement de produits se sont, dans la majorité, focalisées 

sur une approche atomisée, caractéristique par caractéristique, dans des médias traditionnels tels que le 

cinéma ou la télévision. Dans le cadre de cet article, nous aborderons le placement de produits de 

manière globale en nous nous demanderons si les spécificités de YouTube influencent son impact. Pour 

répondre à cette interrogation, nous avons conduit une expérimentation en comparant deux des types de 

placement les plus présents sur la plateforme, un premier conforme aux attentes et un second non-

conforme. A l’issue de notre étude auprès de 409 répondants, il apparaît qu’un placement de produit 

non-conforme entraine un souvenir plus vivace, mais génère également plus d’émotions négatives et 

impacte plus négativement l’attitude envers la marque. Un placement conforme quant à lui générera plus 

d’émotions positives, influençant positivement l’attitude envers la marque. 

 

Mots-clés :  

Placement de produits, YouTube, réseaux sociaux, émotions, attitude envers la marque 

 

 

COMPARISON BETWEEN PRODUCT PLACEMENT THAT FULFILS AND DOES NOT FULFIL 

EXPECTATIONS OF INTERNET USERS IN THE CONTEXT OF YOUTUBE 

Abstract: 

This study focuses on the impact of product placement on a video sharing platform (YouTube). Previous 

research on product placement has, for the most part, focused on an atomized, feature-by-feature 

approach in traditional media such as film or television. In this article, we will approach product 

placement in a holistic way by asking whether YouTube's specificities influence its impact. To answer 

this question, we conducted an experiment comparing two of the most common types of product 

placement on the platform, one that conforms to expectations and one that does not. At the end of our 

study with 409 respondents, it appears that a non-compliant product placement leads to a more vivid 

memory, but also generates more negative emotions and impacts more negatively the attitude towards 

the brand. A compliant placement will generate more positive emotions, positively influencing the 

attitude towards the brand. 

 

Keywords: 5 mots-clés maximum 

Product placement, YouTube, social media, emotions, brand attitude 
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COMPARAISON ENTRE UN PLACEMENT DE PRODUITS CONFORME ET NON-CONFORME AUX

ATTENTES DES INTERNAUTES DANS LE CONTEXTE DE YOUTUBE 

1. Introduction

Les années 2000 ont été marquées par le développement du web dit 2.0, basé sur le partage

et la communication entre les internautes. Les français passent ainsi en moyenne 2h29 sur 

internet par jour, soit une augmentation de 17% par rapport à 20191. Ils se rendent sur différents 

sites comme YouTube qui est le 2ème site le plus visité en France juste après Google2, pour un 

total de 47 millions de visiteurs mensuels. Parmi ces visiteurs, les 18 – 34 ans y sont les plus 

présents en passant en moyenne 50 minutes par jour3. Les managers ont très rapidement investi 

la plateforme de partage de vidéo qui est devenue centrale dans les campagnes de 

communication. Ainsi, 89% des professionnels du marketing utilisent YouTube, contre 70% 

pour Facebook et 58% pour Instagram (Wyzowl, 2020). C’est ce que l’on appelle le marketing 

d’influence qui regroupe plusieurs méthodes telles que le sponsoring, le partage de codes 

promotionnels, mais surtout le placement de produit qui représente 78% des sollicitations 

reçues par les vidéastes4. Cette dernière technique peut être définie comme « un message 

publicitaire payant destiné à influencer les spectateurs d’un film (ou d’un programme télévisé) 

via l’entrée planifiée et discrète d’un produit de marque dans le dit film (ou programme 

télévisé) » (Balasubramanian, 1994, p. 31). Tout d’abord apparu au cinéma, le placement de 

produit s’est ensuite développé dans d’autres médias comme la télévision ou encore les jeux 

vidéo. Les chercheurs ont ainsi mis en évidence plusieurs de ses caractéristiques comme la 

localisation, l’intégration, l’utilisation ou la divulgation (Balasubramanian et al., 2006). 

Néanmoins, peu de recherches se sont concentrées sur le contexte des réseaux sociaux qui sont 

pourtant différents des médias traditionnels (Temessek-Behi et Laribi, 2016). Tout d’abord, les 

spectateurs se rendent sur YouTube majoritairement dans une perspective de divertissement 

(De Veirman et al., 2017). Ils abordent la vidéo et son contenu comme un ensemble homogène. 

S’il y a un placement, ce dernier sera traité comme une partie intégrante de l’œuvre, le 

spectateur l’appréhendant dans son ensemble et non caractéristique par caractéristique (Babin 

et al., 2021). Ainsi, sur YouTube, nous retrouvons deux types principaux de placements de 

produits spécifiques à la plateforme, un placement plus subtil et conforme aux attentes des 

internautes et un second plus saillant et non-conforme aux attentes des internautes (Lemoine et 

Régnier, 2022). Au-delà de cette typologie, YouTube a également la particularité de proposer 

des contenus qui sont en majorité générés par les utilisateurs eux-mêmes (User Generated 

Content - UGC) plutôt que par des professionnels rémunérés (Daugherty et al., 2008). Ceci 

entraine un format de vidéo unique qui donne une sensation de proximité entre le vidéaste et le 

spectateur spécifique à YouTube (Naab et Sehl, 2017). Spectateur qui pourra développer un 

lien émotionnel très fort envers les vidéastes (Hosseini Bamakan et al., 2019) Dès lors, ce qui 

a été observé au cinéma et à la télévision est-il applicable à YouTube ?  

Dans le cadre de cette recherche, nous souhaitons pallier le manque de littérature sur ce 

sujet en répondant à la question suivante : Quel est l’impact d’un placement de produits 

conforme aux attentes des internautes par rapport à un placement de produits non-conforme, 

dans une vidéo YouTube de type UGC, sur les réponses cognitives et émotionnelles des 

internautes ? D’un point de vue théorique, cette contribution se propose d’enrichir la littérature 

en marketing sur le placement de produits, d’une part, en le plaçant dans un nouveau contexte, 

celui de YouTube et du format UGC, d’autre part, en s’intéressant aux types de placement plutôt 

qu’aux caractéristiques prises de manière isolée.  

Enfin sur le plan managérial, cette recherche sera l’occasion de renseigner les praticiens sur 

les types de placement de produits présents sur YouTube et la manière de les utiliser. Un 

placement raté pouvant être dommageable pour la marque, il est nécessaire d’identifier au 
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mieux les bonnes pratiques sur YouTube qui se différencie par de nombreux points du cinéma 

ou de la télévision.  

 

2. Revue de la littérature 

Il existe de nombreuses définitions et terminologies du placement de produits ce qui montre 

que, même si les chercheurs sont d’accord sur le concept général, il existe des disparités. Guo 

et al. (2019, p. 2) ont néanmoins identifié, à la suite d’une méta analyse sur 874 articles, 3 

caractéristiques principales communes à la plupart des définitions : « (1) une intégration 

planifiée et délibérée, (2) la capacité de délivrer discrètement une intention de persuader, et 

(3) une intégration ciblée contre de l'argent ou d'autres actifs de valeur ». Le premier média à 

avoir eu recours à cette technique est le cinéma. En effet, pour l’entreprise cela lui permet que 

son produit soit associé à des acteurs connus. Pour les réalisateurs cela leur permet de financer 

leur film et d’ancrer le récit dans la réalité (Newell et al., 2006). On retrouve ensuite, et souvent 

pour les mêmes raisons, des placements au sein des séries télévisées. Certains spectateurs 

préférant cette méthode à la publicité traditionnelle dans la mesure où elle est intégrée à leurs 

divertissements et où elle n’interrompt pas leurs programmes (Schmoll et al., 2006). Ce fut 

ensuite le cas d’autres médias, comme les jeux vidéo, la musique et aujourd’hui internet au 

travers les réseaux sociaux, notamment YouTube (Schwemmer et Ziewiecki, 2018). Cela 

devenant un enjeu d’autant plus important pour les entreprises qu’en parallèle l’efficacité des 

publicités traditionnelles sur les réseaux sociaux (bannières, publicités avant la vidéo, etc.) n’a 

cessé de diminuer avec le temps (Pleyers et Vermeulen, 2021).  

Les chercheurs ont mis en évidence plusieurs caractéristiques du placement de produits qui 

reviennent régulièrement dans la littérature consacrée au cinéma et à la télévision, comme la 

localisation, l’intégration, l’utilisation ou encore la divulgation (Bressoud et al., 2010). En 

fonction de leur modalité, un placement de produits pourra impacter le rappel de la marque 

(Gupta et Lord, 1998), la reconnaissance de la marque (Brennan et Babin, 2004) ou encore 

l’attitude envers la marque (Yang et Roskos‐Ewoldsen, 2007). La littérature traditionnelle a 

ainsi cherché à tester de manière isolée chacune des caractéristiques du placement de produits. 

Cependant, cette approche comporte quelques limites. Tout d’abord, au sein d’une œuvre, c’est 

bien un placement réunissant plusieurs de ces caractéristiques qui sera présent. Ensuite, le 

placement de produits est un type de message hybride qui a vocation à rester discret 

(Balasubramanian et al., 2006). Lorsque le spectateur regarde une œuvre non-commerciale, 

comme un film ou bien une émission de télévision, son objectif sera généralement de se divertir. 

Il aborde l’œuvre devant laquelle il se trouve de manière globale plus que de manière 

fragmentée. S’il y a un placement de produits, ce dernier sera également traité tel quel, c’est à 

dire dans son ensemble et non caractéristique par caractéristique (Babin et al., 2021). Partant 

de ce constat, il y aurait un intérêt théorique à aborder le placement de produits de manière 

holistique en comparant des typologies entre elles. Ainsi, la recherche serait également plus 

pertinente du point de vue des praticiens. A la suite d’un benchmark mené sur plus de 50 vidéos 

YouTube et de 15 entretiens semi-directifs (Lemoine et Régnier, 2022), deux types de 

placement de produits ont pu être identifiés : subtil et conforme aux attentes des internautes qui 

sera généralement perçu comme plus discret à l’écran (localisation), congruent avec l’univers 

du vidéaste (intégration), le produit sera utilisé par le youtubeur (utilisation) et ce dernier 

divulguera clairement le lien qui l’unit à la marque (divulgation) et proéminent et non-conforme 

aux attentes des internautes. Ces deux types se rapprochent de ce que Ben Bouyahia et Ben 

Miled-Cherif (2022) appellent « e-placement de marque intégré » et « e-placement de marque 

explicite » dans le contexte global des réseaux sociaux, mais s’en éloignent par l’aspect plus 

contractuel choisi par les auteurs pour différencier ces deux types de placement. Ainsi, et 

217



4 

 

d’après les précédentes recherches menées au cinéma ou à la télévision, un placement non-

conforme aux attentes sur YouTube deviendrait plus saillant et serait perçu comme plus intrusif 

par les spectateurs. Cette proéminence impacterait ainsi positivement le souvenir de la marque, 

mais finalement aurait un impact plutôt négatif sur leur attitude envers la marque (Marchand et 

al., 2015). A l’inverse un placement plus subtil serait ainsi plus discret, donc plus difficilement 

mémorisable, mais finalement n’aurait pas le même impact sur l’attitude envers la marque 

(Dens et al., 2012). Nous pouvons ainsi formuler les hypothèses selon lesquelles Le souvenir 

(rappel et reconnaissance de la marque) est plus élevé avec un placement de produits non-

conforme qu’avec un placement de produit conforme (H1a et H1b), mais l’attitude envers la 

marque est plus favorable avec un placement de produits conforme qu’avec un placement de 

produits non-conforme (H2). 

Les recherches précédentes ne se sont quasi exclusivement concentrées sur le cinéma et la 

télévision, or YouTube possède un contenu différent de ces médias qui peut impacter le 

placement de produits. En effet sur YouTube, la majorité des vidéos est générée par les 

utilisateurs eux-mêmes (User Generated Content - UGC) plutôt que par des professionnels 

rémunérés (Daugherty et al., 2008). Ceci se ressent au niveau du format où le vidéaste va 

souvent parler face à la caméra comme s’il s’adressait directement au spectateur. Pour renforcer 

ce sentiment, les vidéastes brisent régulièrement le 4ème mûr en s’adressant directement au 

spectateur et en interagissent avec lui au travers des commentaires.  Ce format spécifique 

différencie YouTube des médias traditionnels comme la télévision et le cinéma (Aichner et al., 

2021). Cela entraine un sentiment de proximité chez le spectateur qui perçoit le vidéaste comme 

beaucoup plus présent, authentiques et accessibles qu’une célébrité traditionnelle (Jerslev, 

2016). Cela va permettre l’émergence de la Parasocial Relationship (PSR), qui représente un 

attachement émotionnel très fort entre le spectateur et le youtubeur, unique aux réseaux sociaux 

(Ferchaud et al., 2018). Nous pourrions supposer que ce format UGC spécifique aux réseaux 

sociaux puisse influencer l’impact d’un  placement de produits sur YouTube au niveau du 

souvenir et de l’attitude envers la marque mais pourrait également générer des réactions 

émotionnelles chez les spectateurs. Un placement non-conforme aux attentes devenant ainsi 

trop intrusif pour certain, cela pourra engendrer des émotions négatives comme de l’agacement, 

là ou un placement conforme pourra être perçu comme plus cohérent et finalement entrainer du 

divertissement et des émotions positives (Russel et Stern, 2006 ; Jin et Vegas, 2007). Nous 

pouvons ainsi formuler les hypothèses selon lesquelles un placement de produits conforme 

générera davantage d’émotions positives qu’un placement de produits non-conforme (H3a), 

tandis qu’un placement de produits non-conforme générera davantage d’émotions négatives 

qu’un placement de produits conforme (H3b).  

Les émotions peuvent à leur tour jouer un rôle médiateur entre le type de placement et 

l’attitude envers la marque. Ainsi, si le placement devient trop proéminent les spectateurs 

ressentiront généralement de l’irritation qui agira comme un médiateur de la relation entre le 

placement et l’attitude envers la marque (Avramova et al., 2021). Nous pouvons donc supposer 

une potentielle médiation des émotions et poser l’hypothèse suivante : les émotions sont une 

variable médiatrice de l’effet du type de placement de produits sur l’attitude envers la marque 

(H4). Dans cette relation, le souvenir peut agir comme un antécédant des émotions et venir 

modérer la médiation. Dans une situation d’apprentissage explicite, le spectateur étant conscient 

de la situation d'apprentissage, il prêtera plus facilement attention à un placement de produits 

et le mémorisera mieux (Gibson et al., 2014). A l’inverse, dans le cas d’un apprentissage 

implicite le spectateur n’a pas conscience de la présence d’un placement de produits. Ainsi, un 

placement de produits pourra impacter les émotions ou l’attitude envers la marque, sans pour 

autant influencer le souvenir en amont (Balasubramanian et al., 2006). Nous pouvons ainsi 

proposer l’hypothèse selon laquelle : le souvenir est une variable modératrice de l’effet 
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médiateur des émotions sur la relation entre le type de placement de produits et l’attitude envers 

la marque (H5) (cf. annexe 1). 

3. Méthodologie 

3.1. Procédure expérimentale 

Dans le but de tester la validité de nos hypothèses, une expérimentation en ligne inter-sujets 

a été conduite auprès de 409 internautes. Pour cela, le placement de produit a été testé sous 

deux formes : conforme aux attentes des internautes et non-conforme aux attentes des 

internautes. Deux versions d’une même vidéo YouTube de divertissement ont été créées 

spécialement pour l’expérimentation, avec comme produit du thé glacé (cf. annexe 2). Ces 

vidéos ont été au préalable pré-testées auprès de 59 répondants afin de s’assurer de la bonne 

perception du placement conforme et non-conforme par les répondants. 

Après avoir vu une des deux vidéos, les répondants avaient accès à un questionnaire 

composé d’échelles préexistantes dans la littérature. Pour sélectionner ces échelles nous avons 

pris en compte deux critères principaux. Le premier est lié aux propriétés psychométriques de 

ces instruments qui représentent un élément important pour la fiabilité et la validité des 

résultats. Le deuxième concerne le contexte de création de l’échelle, de préférence provenant 

de la littérature sur le placement de produit. Ainsi, le souvenir a été mesuré au travers du rappel 

de la marque et de la reconnaissance de la marque. Pour le rappel, nous avons choisi de laisser 

5 espaces blancs où le répondant peut rédiger sa réponse (Gupta et Lord, 1998). Pour la 

reconnaissance, nous avons fait 5 propositions au répondant (Dens et al., 2012) que nous avons 

ensuite doublé par le Memory Characteristics Questionnaire (MCQ) de Johnson et al. (1988) 

adapté par Law et Braun (2000). Pour les émotions, nous avons opté pour l’échelle en 4 

dimensions de Derbaix et al. (2012). Enfin pour l’attitude envers la marque, nous avons utilisé 

l’échelle unidimensionnelle de Bruner (1998) (cf. annexe 5). Pour s’assurer de la fiabilité et de 

la validité de nos échelles, nous avons effectué un pré-test auprès de 59 répondants.   

Afin d’administrer notre questionnaire final en ligne nous avons eu recours à un panel 

(Panelabs). Chaque participant a été affecté de manière aléatoire à une des deux versions de la 

vidéo. Après nettoyage de la base de données, cette collecte nous a permis de rassembler 409 

réponses valides (210 répondants pour le placement conforme et 199 pour le placement non-

conforme, cf. annexe 3). Précisons que ces deux échantillons étaient représentatifs des 

utilisateurs de YouTube.  

3.2. Vérification des manipulations  

Une vérification des manipulations a été conduite dans le but de vérifier que les deux types 

de placements étaient bien perçus comme différents (Mplacement conforme = 3,40 et Mplacement non-

conforme = 2,23 ; t = -16,068 ; p < ,001). Par ailleurs, à l’aide du test du chi-deux, il a été vérifié 

que les deux échantillons constitués étaient appariés en termes de genre (χ ² = 0,338 ; p = ,561), 

d’âge (χ ² = 0,656 ; p = ,720), de CSP (χ ² = 0,656 ; p = ,720) (cf. annexe 4) 

Pour tester notre modèle de recherche, nous avons privilégié le logiciel SPSS, ainsi que le 

process de Hayes pour tester l’effet médiateur. La fiabilité et la validité convergente des 

mesures ont d’abord été étudiées et se sont avérées satisfaisantes suite aux analyses factorielles 

exploratoires et confirmatoires. De la même manière, la validité discriminante entre les 

construits a été établie (cf. annexe 6).   

4. Résultats 

4.1.  Effets directs du type de placement de produits 

Le type de placement de produits a été codé de la façon suivante : 1 = non-conforme ; 2 = 

conforme. Les effets directs du placement sur le souvenir (H1a, H1b validées) et l’attitude 
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envers la marque (H2 validées) sont significatifs. Un placement non-conforme aux attentes 

entraine un meilleur rappel et une meilleure reconnaissance de la marque qu’un placement 

conforme. Cependant un placement conforme entraine une attitude envers la marque plus 

favorable qu’un placement non-conforme. Concernant les émotions, là aussi nous observons un 

effet significatif (H3a et H3b validées). Un placement non-conforme entraine plus d’émotions 

négatives, tandis qu’un placement conforme entraine plus d’émotions positives (cf. annexe 7).  

4.2. Effet médiateur des émotions modéré par le souvenir 

Afin de tester l’effet médiateur des émotions modéré par le souvenir nous avons effectué 

une médiation en parallèle modérée en utilisant la macro process de Hayes (modèle 7) à l’aide 

du logiciel SPSS (5000 Bootstraps). Les résultats montrent que les émotions sont un médiateur 

de l’effet du placement sur l’attitude envers la marque (H4 validé). Un placement conforme aux 

attentes entrainera ainsi des émotions plus positives qu’un placement non-conforme, qui à leur 

tour impacteront positivement l’attitude envers la marque. A l’inverse, un placement non-

conforme aux attentes entrainera plus d’émotions négatives, qui impacteront négativement 

l’attitude envers la marque. La médiation des émotions négatives est cependant modérée par le 

souvenir (H5.2 validé). Si le spectateur se rappelle clairement du type de placement de produit, 

cela augmentera les émotions négatives ressenties dans le cas d’un placement non-conforme, et 

diminuera les émotions négatives ressenties dans le cas d’un placement conforme (cf. annexe 

8). 

5. Discussion et apports de la recherche

Sur le plan théorique, cette recherche présente plusieurs apports. La littérature sur le

placement de produits est majoritairement constituée de recherches se concentrant sur les 

caractéristiques prises de manière individuelle. Or, au sein d’une œuvre, un placement de 

produits apparait de manière globale, réunissant plusieurs caractéristiques, que le spectateur 

aura du mal à fragmenter (Babin et al., 2021). L’un des premiers apports de cette recherches 

est de considérer le placement de produits comme un tout et non comme une somme de 

caractéristiques isolées. Cela nous a permis de mieux comprendre son impact global sur les 

consommateurs et d’accroître les connaissances sur cette variable dans un contexte de 

visionnage. De plus, les travaux existant sur le placement de produits se sont surtout focalisés 

sur les médias traditionnels tel que le cinéma ou la télévision (Balasubramanian et al., 2006). 

Un second apport de cette recherche est d’avoir tester l’impact d’un placement de produits au 

sein d’un média peu étudié à l’heure actuelle, YouTube. Si nous avons choisi ce média c’est 

notamment pour le fait que le contenu est généré par les utilisateurs eux-mêmes et non par des 

professionnels. Cette spécificité accroit le sentiment de proximité entre le vidéaste et le 

spectateur qui favorise l’apparition d’émotions chez l’internaute (Daugherty et al., 2008). Sur 

YouTube nous avons pu identifier deux types de placement de produits. Un premier conforme 

aux attentes des internautes qui impacte plutôt l’attitude envers la marque et les émotions 

positives. Un second non-conforme aux attentes qui influence plutôt le souvenir et les émotions 

négatives. Cette recherche a également mis en avant le rôle important des émotions qui 

semblent être des variables médiatrices dans la relation unissant le type de placement de 

produits et l’attitude envers la marque. Le souvenir, quant à lui, modère la médiation des 

émotions négatives.  

Sur le plan managérial, il ressort de cette étude qu’il existe une différence notable entre 

un placement perçu comme conforme aux attentes et un placement perçu comme non-conforme. 

Ainsi, un placement non-conforme entraine un impact plus visible et plus immédiat chez les 

spectateurs, ces derniers se rappelant plus facilement de la marque. En contrepartie, ce type de 

placement aura tendance à entrainer plus d’émotions négatives ainsi qu’une moins bonne 

attitude envers la marque. A l’inverse, un placement mieux intégré et plus conforme aux attentes 
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aura tendance à être plus discret. Ce qui aura pour conséquence de le rendre plus difficilement 

mémorisable, mais, dans un second temps, d’améliorer l’attitude qu’auront les spectateurs 

envers la marque. Un placement conforme sera ainsi plus bénéfique sur le long terme. Ainsi, le 

type de placement de produits à employer dépend de l’objectif de l’entreprise. Si cette dernière 

est peu connue, il peut être intéressant de favoriser dans un premier temps un placement non-

conforme. Cependant, sur le long terme cela peut être dommageable pour la marque. Si 

l’entreprise est déjà connue, il vaut mieux favoriser un placement conforme aux attentes, afin 

d’améliorer l’attitude qu’ont les consommateurs vis-à-vis de la marque.  

Notre recherche comporte des limites qu'il convient de souligner. Tout d’abord, nous nous 

sommes intéressés à un réseau social spécifique, YouTube. Or chaque réseau social possède ses 

propres caractéristiques. Par conséquent, nos résultats seraient difficilement applicables à tous 

les réseaux. Il conviendrait, à l'avenir, d'entreprendre des expérimentations similaires sur 

d’autres plateformes, comme Instagram ou TikTok. Par ailleurs, nous nous sommes concentrés 

sur deux typologies de placement, les plus présentes sur YouTube. Il pourrait cependant être 

intéressant de se focaliser sur des types de placements plus spécifiques. De même, le placement 

de produit n’est qu’une partie du marketing d’influence, qui regroupe les techniques de 

persuasion présentes sur les réseaux sociaux, comme le sponsoring ou les publicités intégrés. Il 

serait intéressant à l’avenir d’également s’intéresser à ces techniques. Enfin, lors de 

l’expérimentation, nous avons fait le choix de nous baser sur des échelles déclaratives. Or, 

comme le soulignent Derbaix et Poncin (2005), il peut être intéressant de doubler une mesure 

non verbale des émotions, du type pictogramme par exemple, avec une série de question. 
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ANNEXE 1 : MODELE DE RECHERCHE ET HYPOTHESES 

 

 

 

Hypothèse H1 : Le souvenir est plus élevé avec un placement de produits non-conforme 

qu’avec un placement de produit conforme 
H1.1 : Le rappel de la marque est plus élevé avec un placement de produits non-conforme qu’avec 

un placement de produits conforme 

H1.2 : La reconnaissance de la marque est plus élevée avec un placement de produits non-

conforme qu’avec un placement de produits conforme 

Hypothèse H2 : L’attitude envers la marque est plus élevée avec un placement de produits 

conforme qu’avec un placement de produits non-conforme. 

Hypothèse H3 : Le type de placement de produits impacte les émotions 
H2.1 : Un placement de produits conforme générera davantage d’émotions positives qu’un 

placement de produits non-conforme  

H2.2 : Un placement de produits non-conforme générera davantage d’émotions négatives qu’un 

placement de produits conforme 

Hypothèse H4 : Les émotions sont une variable médiatrice de l’effet du type de placement de 

produits sur l’attitude envers la marque 
H4.1 : Les émotions positives sont une variable médiatrice de l’effet du type de placement de 

produits sur l’attitude envers la marque 

H4.2 : Les émotions négatives sont une variable médiatrice de l’effet du type de placement de 

produits sur l’attitude envers la marque 

Hypothèse H5 : Le souvenir est une variable modératrice de l’effet médiateur des émotions sur 

la relation entre le type de placement de produits et l’attitude envers la marque 
H5.1 : Le souvenir est une variable modératrice de l’effet médiateur des émotions positives sur 

la relation entre le type de placement de produits et l’attitude envers la marque 

H5.2 : Le souvenir est une variable modératrice de l’effet médiateur des émotions négatives sur 

la relation entre le type de placement de produits et l’attitude envers la marque 
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ANNEXE 2 : PRESENTATION DES 2 VIDEOS 

 

Placement conforme aux attentes 

 
 

 

 
Placement non-conforme aux attentes 
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ANNEXE 3 : COMPOSITION DE L’ECHANTILLON  

 

Critères N Poids 

Sexe 
Homme 203 50% 

Femme 206 50% 

Age 

18-23 ans 141 34% 

24-29 ans 114 28% 

30-35 ans 154 38% 

CSP 

CSP + 102 25% 

CSP - 192 47% 

Inactifs 115 28% 

Device 
Ordinateur 163 40% 

Mobile 246 60% 
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ANNEXE 4 : REPARTITION PAR CELLULE EXPERIMENTALE 

 

  Conforme  Non-conforme  
Total  

Genre (χ ² = 0,338 ; ddl = 1 ; p = ,561)  

Homme  109 / 52%  109 / 55%  218 / 53%  

Femme  101 / 48%  90 / 45%  191 / 47%  

CSP (χ ² = 5,858 ; ddl = 7 ; p = ,556)    

CSP +  55 / 26%  59 / 30%  114 / 28%  

CSP -  84 / 40%  65 / 33%  149 / 36%  

Inactifs  71 / 34%  75 / 38%  146 / 36%  

Age (χ ² = 0,656 ; ddl = 2 ; p = ,720)    

18 – 23 ans  69 / 33%  72 / 36%  141 / 34%  

24 – 28 ans  58 / 28%  56 / 28%  114 / 28%  

29 – 35 ans  83 / 40%  71 / 36%  154 / 38%  
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ANNEXE 5 : SYNTHESE DES INSTRUMENTS DE MESURE SELECTIONNES 

Echelles de mesure 
Memory Characteristics Questionnaire (MCQ) (Law et Braun, 2000) :  

MCQ 1 - Je me rappelle ce qui était dit sur le produit Faiblement / Nettement 

MCQ 2 - Ma mémoire concernant ce qui était fait avec le produit dans la vidéo est Vague / Clair 

MCQ 3 - Ma mémoire concernant la localisation du produit dans la vidéo est Vague / Clair 

MCQ 4 - Je me rappelle à quoi ressemblait le produit Faiblement / Nettement 

MCQ 5 - Je me rappelle comment je me sentais lorsque le produit est apparu dans la vidéo Pas du tout / Totalement  

Emotions (Derbaix et al., 2012) : 

Positives Fortes 1 - Joie 

Positives Fortes 2 - Surprise agréable 

Positives Fortes 3 - Amusé 

Positives Fortes 4 - Séduit 

Positives Fortes 5 - Enchanté 

Positives Fortes 6 - Enthousiaste 

Négatives 1 - Tristesse 

Négatives 2 - Peur 

Négatives 3 - Dégoût 

Négatives 4 - Colère 

Négatives 5 – Surprise désagréable 

Négatives 6 - Inquiet 

Négatives 7 - Irrité 

Positives faibles 1 - Attendri 

Positives faibles 2 - Satisfait 

Positives faibles 3 - Confiant 

Intérêt 1 - Intéressé 

Intérêt 2 - Accroché 

Intérêt 3 – Curieux (intrigué) 

Attitude envers la marque (Bruner, 1998) : 

Attitude 1 - Mauvais / Bon 

Attitude 2 – Désagréable / Agréable 

Attitude 3 – Déplaisant / Plaisant 

Attitude 4 – Repoussant / Attrayant 

Attitude 5 - Ennuyant / Intéressant 

Attitude 6 – Je ne l’apprécie pas / Je l’apprécie 

Implication (Strazzieri, 1994) : 

Pertinence 1 - Est un produit qui compte vraiment beaucoup pour vous 

Pertinence 2 - Est un produit auquel vous accordez une importance particulière 

Intérêt 1 - Est un produit sur lequel vous aimez particulièrement parler 

Intérêt 2 - Est un produit qui vous intéresse 

Attirance 1 - Est un produit qui vous attire particulièrement 

Attirance 2 - Est un produit pour lequel le seul fait de vous renseigner est un plaisir 

Parasocial Interaction (PSI) (Lee et Watkins, 2016) : 

PSI 1 - J'ai hâte de regarder le Youtubeur sur sa chaîne YouTube 

PSI 2 - Si le Youtubeur apparaissait sur une autre chaîne YouTube, je regarderais cette vidéo 

PSI 3 - Quand je regarde le Youtubeur, j'ai l'impression de faire partie de son groupe 

PSI 4 - Je vois le Youtubeur comme un vieil ami 

PSI 5 - Je souhaite rencontrer le Youtubeur en personne 

PSI 6 - S'il y avait une histoire sur le Youtubeur dans un journal ou un magazine, je le lirais 

PSI 7 - Le Youtubeur me met à l'aise, comme si j'étais avec des amis 

PSI 8 - Lorsque le Youtubeur me montre ce qu'il pense de la marque de thé, cela m'aide à me décider à propos de la 

marque 
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ANNEXE 6 : ANALYSE DE LA FIABILITE, DE LA VALIDITE CONVERGENTE ET DE 

VALIDITE DISCRIMINANTE 

 

Echelles Dimensions Items 
Contribution 

Factorielle 

Alpha de 

Cronbach 

Fiabilité 

Composite (CR) 

Variance Moyenne 

Extraite (AVE) 

Attitude envers 

la marque 
/ 

Attitude 1 ,791 

,909 ,910 ,628 

Attitude 2 ,819 

Attitude 3 ,816 

Attitude 4 ,817 

Attitude 5 ,743 

Attitude 6 ,771 

Emotions 

Emotions 

Positives 

Emotion 1 ,750 

,950 ,951 ,617 

Emotion 5 ,811 

Emotion 8 ,720 

Emotion 10 ,816 

Emotion 12 ,837 

Emotion 13 ,676 

Emotion 14 ,832 

Emotion 15 ,792 

Emotion 16 ,812 

Emotion 17 ,837 

Emotion 18 ,700 

Emotion 19 ,821 

Emotions 

Négatives 

Emotion 2 ,549 

,886 ,889 ,538 

Emotion 3 ,690 

Emotion 4 ,745 

Emotion 6 ,798 

Emotion 7 ,776 

Emotion 9 ,826 

Emotion 11 ,803 

Memory 

Characteristics 

Questionnaire 

/ 

MCQ 1 ,936 

,970 ,971 ,869 

MCQ 2 ,930 

MCQ 3 ,904 

MCQ 4 ,962 

MCQ 5 ,926 

 

 

 Attitude Emotions Positives Emotions Négatives MCQ 

Attitude 0,793*    

Emotions Positives 0,536 0,786*   

Emotions Négatives -0,226 0,125 0,734*  

MCQ -0,148 -0,199 -0,157 0,932* 

* Racine carrée de l’AVE 
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ANNEXE 7 : RESULTATS DES EFFETS DIRECTS  

 

Hypothèse 1a : Placement de produit → Rappel de la marque 

Placement de produit 
Rappel de la marque 

N 
Rappel Non-Rappel 

Non-Conforme 71 128 210 

Conforme 16 194 199 

Khi² de Pearson Valeur = 48,037 ; ddl = 1 ; p < ,001 
409 

V de Cramer ,343 

 

Hypothèse 1b : Placement de produit → Reconnaissance de la marque 

Placement de produit Reconnaissance de la marque (MCQ) N 

Non-Conforme 4,1146 210 

Conforme 2,8819 199 

Test de Levene F = 7,796 ; p = ,005 
409 

Test de Student t = 4,840 ; ddl = 406,834 ; p < ,001 

 

Hypothèse 2 : Placement de produit → Attitude envers la marque 

Placement de produit Attitude envers la marque N 

Non-Conforme 4,3368 210 

Conforme 5,1535 199 

Test de Levene F = 3,152 ; p = ,077 
409 

Test de Student t = -6,737 ; ddl = 407 ; p < ,001 

 

Hypothèse 3a : Rappel → Attitude envers la marque 

Rappel de la marque Attitude envers la marque N 

Rappel 4,4137 87 

Non-Rappel 4,8486 322 

Test de Levene F = 10,093 ; p = ,002 
409 

Test de Student t = -3,222 ; ddl = 168,595 ; p = ,002 

 

Hypothèse 3b : Reconnaissance → Attitude envers la marque 

Variable indépendante Bêta non stand. Bêta stand. t p Tolérance VIF 

Reconnaissance de la marque 

(MCQ) 
-0,070 -0,143 -2,925 ,004 1,000 1,000 

Durbin - Watson 1,649 

Récapitulatif du modèle R-deux ajusté = ,018 ; F = 8,553 ; ddl 1 ; p = ,004 

Constante 5,000 

Modèle Attitude envers la marque = 5,000 - 0,143 (Reconnaissance) 

 

Hypothèse 5 : Placement de produit → Emotions 

Placement de produit 
Emotions 

N 
Positives Négatives 

Non-Conforme 2,6134 1,9446 210 
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Conforme 3,1271 1,5341 199 

Test de Levene F = 0,033 ; p = ,857 F = 5,489 ; p = ,020 
409 

Test de Student t = -5,286 ; ddl = 407 ; p < ,001 t = 5,883 ; ddl = 398,503 ; p < ,001 

 

Hypothèse 6 : Emotions → Attitude 

Variable indépendante Bêta non stand. Bêta stand. t p Tolérance VIF 

Emotions Positives 0,682 0,536 12,993 < ,001 0,980 1,021 

 Négatives -0,490 -0,280 -6,781 < ,001 0,980 1,021 

Durbin - Watson 1,813 

Récapitulatif du modèle R-deux ajusté = ,320 ; F = 96,785 ; ddl 2 ; p < ,001 

Constante 3,643 

Modèle Attitude envers la marque = 3,643 + 0,536 (Positives) – 0,280 (Négatives) 
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ANNEXE 8 : RESULTATS DES EFFETS MEDIATEURS  

 

Hypothèse 4 : Placement → Reconnaissance → Attitude 

Variable Route centrale a b c a x b I.C 
Type de 

médiation 

Placement Reconnaissance 
-1,2327 

(p <,001) 

-0,0359 

(p = ,1279) 

0,7724 

(p < ,001) 
0,0443 [-,0142 ; ,1153] 

Absence de 

médiation 

 

Hypothèse 7 : Placement → Emotions → Attitude 

Variable 
Route 

périphérique 
a b c a x b I.C 

Type de 

médiation 

Placement 

Emo. Positives 
0,5127 

(p <,001) 

0,6350 

(p <,001) 0,3180 

(p = ,0057) 

,3262 [,1917 ; ,4787] 
Médiation 

complémentaire 

Emo. Négatives 
-0,4105 

(p <,001) 

-0,4202 

(p <,001) 
,1725 [,0885 ; ,2870] 

Médiation 

complémentaire 

Test de contraste de comparaison des médiations validées 

 a x b I.C Conclusion 

Positives vs Négatives 0,1537 [-,0233 ; ,2590] Pas de différence significative 

 

 

 

 

1 Chiffre provenant de Médiamétrie – L’Année Internet 2020 (https://www.mediametrie.fr/fr/lannee-internet-

2020#:~:text=Fin%202020%2C%20on%20d%C3%A9nombre%20pr%C3%A8s,mois%2053%20millions%20d'individus) 
2 Chiffre provenant de Médiamétrie – Audience Internet Global en France en décembre 2022 

(https://www.mediametrie.fr/fr/audience-internet-global-en-france-en-decembre-

2022#:~:text=En%20d%C3%A9cembre%202022%2C%2054%2C5,par%20rapport%20%C3%A0%20d%C3%A9cembre%2

02021)) 
3 Chiffre provenant de Médiamétrie (https://www.thinkwithgoogle.com/intl/fr-fr/solutions/video/31-minutes-youtube/) 
4 Chiffre provenant de Reech – Les influenceurs et les marques 2021 

(https://assets.reech.com/hubfs/Ressources/french_influencers_study_2021.pdf?utm_medium=email&_hsmi=113126245&_h

senc=p2ANqtz-_ZBv49OShYxI2O5kexOQnKedT5IRBqNwbbenF_PeApIYS_oilgm9NnutpG5ehM1duNfhOB7l0TwHSZ4-

iz8hVAQMg24A&utm_content=113126245&utm_source=hs_automation) 
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LE RETOUR DE FLAMME DU FACT-CHECKING : 

L’IMPACT DES PREDISPOSITIONS INDIVIDUELLES SUR L’EFFICACITE DE LA CORRECTION 

DANS UNE APPROCHE PARTICIPATIVE CONTRE LES FAKE NEWS 

 

Résumé : Plus que jamais, des fake news sont disséminées à travers les réseaux sociaux. Pour 

les combattre, certaines approches de fact-checking font désormais appel aux communautés 

virtuelles. A notre connaissance, il n’existe pas d’étude liée à l'efficacité de ce type de 

correction. A travers deux expérimentations (n1=276 ; n2=256), nous étudions comment la 

crédibilité perçue du promoteur d’une correction (le profil de l’utilisateur la partageant avec 

son audience) influe sur l’efficacité du fact-checking, en tenant compte de la prédisposition du 

destinataire à l'égard du sujet communiqué (vaccination contre la Covid-19). Les résultats 

montrent que les corrections de fake news peuvent atténuer leurs effets indésirables sur les 

croyances individuelles. Or, l’efficacité des méthodes participatives dépend principalement de 

la prédisposition de l’individu. Nos résultats suggèrent également un effet retour de flamme 

de la correction. Notre recherche contribue au domaine croissant du fact-checking participatif 

en s'appuyant sur les principes de la Cognitive Response View. 

 

Mots clefs : fake news ; fact-checking ; prédispositions individuelles ; médias sociaux ; 

crédibilité de la source 

 

 

IS FACT-CHECKING BACKFIRING? 

THE IMPACT OF INDIVIDUAL PREDISPOSITIONS ON CORRECTION EFFECTIVENESS IN A 

CROWDSOURCED APPROACH AGAINST FAKE NEWS 

 

Abstract: Fake news is spreading more than ever across Internet and through social media. In 

response, recent fact-checking approaches now rely on crowdsourced solutions. Surprisingly, 

the literature remains widely silent regarding the effectiveness of these corrections. In two 

experiments (n1=276; n2=256), we study how the correction endorser’s (i.e., the profile 

sharing it with their following) perceived credibility impacts the effectiveness of fact-

checking by accounting for the recipient’s predisposition to the communicated issue (i.e., 

vaccination against Covid-19). The findings show that fake news corrections can attenuate 

undesirable effects of fake news on individual beliefs. The impact of community-based fact-

checking depends mainly on the recipient’s worldview and predispositions. The results 

suggest a backfire effect of the correction. Our research contributes to the growing field of 

community-based fact-checking approaches by building on the Cognitive Response View 

principles. 

 

Keywords: fake news, fact-checking, individual predispositions, social media, source 

credibility 
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Introduction 

 

En 2020, lors de la Munich Security Conference, le président de l’Organisation 

Mondiale de la Santé (OMS) Tedros Adhanom Ghebreyesus déclarait : « Nous ne combattons 

pas seulement une épidémie ; nous combattons une infodémie ». 

Une infodémie peut être définie comme une surabondance d’informations, notamment 

fausses ou trompeuses. Cette accumulation a pour effet d’instaurer un doute généralisé, créant 

alors des difficultés dans la quête de sources fiables et crédibles (World Health Organization 

(WHO), 2020). Le contexte numérique actuel, au travers de la démocratisation des réseaux 

sociaux, contribue abondamment à la dissémination d’informations fallacieuses. Selon 

Vosoughi et al. (2018), les fausses informations se propagent plus rapidement que les vraies. 

En 2021, 50% des individus à travers le monde pensent qu’il est urgent et important de 

trouver des moyens de combattre durablement les fake news (Edelman, 2020). Aujourd’hui, 

les utilisateurs de médias sociaux sont conscients de cette menace et certaines méthodes, telles 

que le fact-checking, sont mises en œuvre afin de stopper la diffusion de ces fausses 

informations. 

Cette recherche étudie, au travers de deux expérimentations, le rôle des prédispositions 

individuelles et de la crédibilité perçue du promoteur (le profil de l’utilisateur partageant une 

correction avec son audience) dans un processus de fact-checking. En contribuant au domaine 

naissant du fact-checking participatif, la présente étude vise à explorer la problématique de 

recherche suivante : Comment la crédibilité perçue du promoteur ainsi que les 

prédispositions individuelles conditionnent-elles l’efficacité d’approches correctives 

professionnelles et participatives ? 

 

Revue de littérature et hypothèses 

 

Lutter contre les fake news : le potentiel et les limites du fact-checking. Les fake news 

peuvent être définies comme « des récits intentionnellement faux, réalistes, fictifs et 

potentiellement vérifiables » (Visentin et al., 2019). Ces informations trompeuses entraînent 

des conséquences néfastes pour la société en contribuant à déformer la compréhension et la 

worldview des individus. Le concept de worldview comprend l’idéologie, les croyances, la 

vision et les opinions d’une personne (Lewandowsky et al., 2012). Une exposition répétée à 

des informations inexactes crée de la confusion, remet en question le savoir acquis et les 

expériences vécues, engendrant l’ignorance, la reconsidération et la révision des faits. Cela 

peut alors affecter le bien-être social, mental, moral et physique de l’individu (Rapp and 

Salovich, 2018). Ainsi, nous présumons qu’une fausse information influe sur les croyances 

d’un individu : 

H1 : Les fake news affectent les croyances des individus.1 

De nombreuses méthodes furent développées afin de combattre la diffusion des fake 

news en ligne. A ce jour, la plus répandue est le fact-checking. Ce procédé est défini par le 

Cambridge Dictionary (2022) comme « le processus de vérification des faits inclus dans un 

essai, un article ou un discours, visant à s’assurer que ceux-ci soient corrects ». Cette 

approche est largement déployée par les réseaux sociaux, les sites d’actualité, mais également 

par d’autres acteurs, exclusivement dédiés au fact-checking (Moravec et al., 2019). Ces 

corrections peuvent réduire l’impact de la désinformation en minimisant les croyances 

incorrectes (Wood and Porter, 2019) et en limitant les intentions de partage (Pennycook et al., 

                                                           
1
 Les croyances seront ici mesurées au travers de la favorabilité quant à la vaccination contre la Covid-19.  
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2020). Nous supposons donc que la correction d’une fake news diminuera son effet 

indésirable sur les croyances individuelles (cf. H1) :  

H2 : L’effet des fake news sur les croyances des individus est réduit lorsqu’une 

correction (fact-checking) est présentée conjointement.  

Toutefois, le fact-checking se heurte à différents obstacles. Tout d’abord, le volume de 

fausses informations en ligne continue de croître. Cette méthode demandant un effort à la fois 

considérable et chronophage, la grande majorité de celles-ci ne sont et ne seront jamais 

vérifiées, reflétant une problématique de mise à l’échelle (Pennycook and Rand, 2021). Aussi, 

certains utilisateurs montrent une attitude défavorable vis-à-vis de ce procédé (Ardèvol-Abreu 

et al., 2020). Alors que le fact-checking institutionnel émerge d’organisations proches du 

journalisme, les réseaux sociaux semblent récemment s’appuyer davantage sur la sagesse de 

la foule (wisdom of the crowd) afin de corriger certaines fausses informations  (Allen et al., 

2021). 

  

La crédibilité perçue de la source et l’impact des prédispositions individuelles. Ces 

dernières années, la confiance du public envers les médias traditionnels a considérablement 

diminué. Cela incite les individus à rechercher de l’information de façon alternative, 

notamment sur les réseaux sociaux, où ils seront davantage exposés aux fake news (Vosoughi 

et al., 2018). Sur ces plateformes, tous les utilisateurs, possédant des niveaux de crédibilité 

variables, peuvent contribuer à la diffusion d’informations en tous genres. Or, une information 

provenant d’une source perçue comme crédible a plus de chances d’être propagée 

massivement, qu’elle soit vraie ou fausse (Buchanan and Benson, 2019). 

Afin d’influencer les autres utilisateurs, le Source Valence Model de McGuire (1985, 

1976), entre autres, montre que l’influence sociale s’exprime à travers les dimensions de la 

crédibilité perçue. Concernant ces dimensions, la littérature s’est par le passé concentrée sur 

l’expertise et la fiabilité perçues de la source pour en comprendre sa crédibilité (Martensen et 

al., 2018; McGuire, 1985; Hovland et al., 1953). 

De plus, bien que l’on puisse communément penser qu’une crédibilité plus élevée de la 

source facilite la persuasion du message (Sternthal et al., 1978), les études basées sur la 

Cognitive Response View avancent que la fiabilité de l’émetteur dépend de la prédisposition 

individuelle du destinataire envers le sujet de la communication (Sternthal et al., 1978). La 

crédibilité de l’information partagée sur les réseaux sociaux augmente lorsque l’utilisateur qui 

diffuse le contenu possède des valeurs et des prédispositions qui convergent avec celles du 

récepteur (Turcotte et al., 2015). Ainsi, nous nous attendons à ce que la prédisposition d’un 

individu à l’égard d’un sujet (ici, la vaccination contre la Covid-19) influence l’effet attendu 

du type de promoteur (notre manipulation de la crédibilité perçue de la source) sur le 

changement de favorabilité de l’individu
2
 : 

H3 : Les prédispositions individuelles modèrent l’effet de la crédibilité perçue de la 

source sur le changement de croyances. 

Nous posons donc les questions de recherche suivantes : 

Q1 : Les approches de fact-checking professionnelles et participatives sont-elles 

efficaces dans la réduction des potentiels effets indésirables dus aux fake news ? 

Q2 : L’efficacité de la correction d’une fake news (fact-checking) dépend-elle de la 

crédibilité perçue du promoteur ainsi que des prédispositions individuelles à propos d’un sujet 

donné ?  

                                                           
2
 Au regard de la littérature, nous n'émettons, à ce stade, pas d'hypothèse quant à la direction de la modération. 
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Expérimentation 1 

 

Design, développement des stimuli et mesures. Afin de tester ces hypothèses, nous 

avons mené une première expérimentation inter-sujets basée sur la méthode des scénarios. 

Celle-ci inclut 2 conditions expérimentales, manipulant le niveau de crédibilité (faible ; forte) 

du promoteur d’une correction (l’utilisateur la partageant avec son audience). De plus, l’étude 

comprend également une condition intégrant le profil d’un organisme réel de fact-checking 

(PolitiFact), ainsi qu’un groupe de contrôle (fake news uniquement, pas de correction 

associée), représentant pour nos analyses un cadre de référence quant aux pratiques actuelles. 

Nous avons fait le choix d’une fake news affirmant que les vaccins contre la Covid-19 

contenaient des micropuces (cf. Figure 1, Annexes). Puis, nous avons créé des profils Twitter 

fictifs (cf. Figure 2, Annexes) afin de manipuler la crédibilité perçue du promoteur à l’aide du 

ratio abonnés-abonnements ainsi que de la description, permettant alors de différencier les 

utilisateurs à forte et faible crédibilité. 

Pour mesurer la crédibilité perçue de la source, nous avons utilisé cinq items concernant 

la dimension propre à l’expertise, dont « La personne semble détenir des informations 

précises et pertinentes sur ce sujet » (Ki and Kim, 2019; Sussman and Siegal, 2003) ; et neuf 

items pour la dignité de confiance, tels que « Pour moi, cet utilisateur semble : pas du tout 

digne de confiance - tout à fait digne de confiance » (Pilditch et al., 2020; Reichelt et al., 

2014; Sussman and Siegal, 2003). Les seuils de fiabilité sont satisfaisants pour ces deux 

dimensions. Nous avons utilisé un item de (Guess and Coppock, 2020) pour mesurer la 

prédisposition, au travers de la favorabilité des participants à l'égard du sujet (vaccins contre 

la Covid-19), avant et après l'exposition aux stimuli : « Quelle opinion à propos des vaccins 

contre la Covid-19 représente le mieux la vôtre ? » avec des options de réponse allant de 

« fermement opposé » (1) à « très favorable » (7). 

 

Résultats. 276 participants furent recrutés sur la plateforme en ligne Prolific et affectés 

aléatoirement à l’un des 4 groupes expérimentaux. Pour tester l’hypothèse H1, nous avons 

procédé à un test t comparant la favorabilité des participants envers les vaccins contre la 

Covid-19 avant et après l'exposition à la fake news. Le résultat confirme notre hypothèse H1 

puisque la favorabilité est significativement plus faible après exposition à une fausse 

information qu'avant (Mavant = 5,84 ; SD = 1,63 ; Maprès = 5,42 ; SD = 2,04 ; t = 2,33 ; p = 

0,01). 

Pour tester l’hypothèse H2, nous avons effectué une ANCOVA avec deux des groupes 

expérimentaux (fake news uniquement et fake news + correction par l’organisme réel de fact-

checking) en contrôlant la favorabilité avant exposition aux stimuli. Les résultats (F = 4,71 ; p 

= 0,03) confirment notre hypothèse H2. 

Par ailleurs, nos résultats indiquent que la manipulation de la crédibilité de la source a 

fonctionné comme prévu pour l'expertise (Mcfaible = 3,16 ; SD = 1,38 ; Mcforte = 4,71 ; SD = 

1,70 ; t = 5,91 ; p < 0,001) et la dignité de confiance (Mcfaible = 3,91 ; SD = 1,01 ; Mcforte = 

4,63 ; SD = 1,25 ; t = 3,68 ; p < 0,001) du promoteur. Il est intéressant de noter que, lorsque 

l’on compare ces dimensions de la crédibilité entre l’organisme professionnel de fact-

checking et les deux profils d’utilisateurs, la crédibilité perçue du professionnel (expertise : 

Mprofessionnel = 3.86, SD = 1.51 ; dignité de confiance : Mprofessionnel = 4.31, SD = 1.06) est 

significativement supérieure à celle du promoteur à faible crédibilité et significativement 

inférieure à celle du promoteur à forte crédibilité. 

Pour vérifier l'hypothèse H3, nous avons ensuite effectué une analyse de modération à 

l'aide de PROCESS macro 4.1 (SPSS). Nous avons utilisé la prédisposition individuelle du 

participant à l'égard des vaccins contre la Covid-19 en tant que modérateur du lien crédibilité 
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perçue de la source - changement de favorabilité. L'analyse révèle un effet d'interaction 

significatif entre la crédibilité du promoteur et le changement de favorabilité du participant (t 

= 2,242 ; p = 0,027 ; BCI 95% [0,027 ; 0,433]). Comme le montre la Figure 3 (cf. Annexes), 

le fact-checking semble très inefficace lorsque le participant est positivement prédisposé 

(+1SD) envers le sujet et exposé à une correction provenant d’un utilisateur à faible 

crédibilité. En comparant ce résultat au changement de favorabilité moyen dans notre groupe 

de contrôle (M = -.420), nous observons qu’une correction provenant de cette source peut 

entraîner un effet retour de flamme inattendu (backfire effect) (M = -.483). D’autre part, pour 

les participants montrant une prédisposition négative (-1SD), la source à faible crédibilité se 

révèle la plus efficace dans la correction d’une fausse information. Il est pertinent de noter 

que la prédisposition du participant à l’égard du sujet a également un effet direct significatif 

sur le changement de favorabilité (t = -2.673, p = .008, 95% BCI [-.724; -.108]). Cela 

démontre alors une efficacité réduite de la correction à mesure que la prédisposition de 

l’individu diminue (lorsque ce dernier devient moins favorable à la vaccination contre le 

Covid-19). 

 

Expérimentation 2 

 

Design, développement des stimuli et mesures. Afin de confirmer les résultats obtenus 

lors de l’Expérimentation 1, nous avons procédé à une seconde étude. Celle-ci est une 

réplication de la première, à l’exception du stimulus utilisé pour la fausse information. Nous 

avions initialement choisi une fake news anti-vaccination, représentant la forme de 

désinformation la plus courante en ligne vis-à-vis des vaccins contre la Covid-19. Pour cette 

expérimentation, nous avons alors imaginé une information trompeuse pro-vaccination, selon 

laquelle les vaccins contre la Covid-19 augmenteraient les performances intellectuelles (cf. 

Figure 4, Annexes). De cette façon, nous souhaitions contrôler que la formulation (positive ou 

négative) de l’information ne constituait pas de biais. Les autres stimuli (profils 

d’utilisateurs), les hypothèses testées, ainsi que les mesures choisies sont identiques à la 

méthodologie suivie lors de l’Expérimentation 1. 

 

Résultats. Cette fois, 256 participants furent recrutés sur la plateforme en ligne Prolific 

et, comme lors de la première étude, affectés aléatoirement à l’une des 4 conditions 

expérimentales. Nous avons suivi la même procédure d’analyse que lors de la précédente 

expérimentation. A nouveau, les résultats indiquent qu’une fake news impacte 

significativement les croyances des participants, confirmant l’hypothèse H1 (Mavant = 5.36, 

SD = 2.21, Maprès = 4.63, SD = 2.63, t = 2.24, p = 0.03). Toutefois, il est intéressant de noter 

que le changement de croyances opère dans le sens inverse à celui attendu, au regard du 

stimulus pro-vaccination utilisé. 

Les résultats de cette étude supportent l’hypothèse H2 (F = 10.6, p = .001), corroborant 

l’efficacité du fact-checking institutionnel dans la correction de fausses informations en ligne. 

Cette fois également, la manipulation a fonctionné conformément à nos attentes pour 

l’expertise du promoteur (Mcfaible = 3.47, SD = 1.23 ; Mcforte = 5.14, SD = 1.28, F = 27.89, p < 

.001) et sa dignité de confiance (Mcfaible = 4.21, SD = 0.9 ; Mcforte = 4.97, SD = 0.88, F = 

12.84, p < .001). De nouveau, nous remarquons que la crédibilité perçue de l’organisme 

professionnel de fact-checking (expertise : Mprofessionnel = 4.88, SD = 1.57 ; dignité de 

confiance : Mprofessionnel = 4.95, SD = 1.1) est significativement plus élevée que celle de 

l’utilisateur à faible crédibilité et significativement plus basse que celle de l’utilisateur à forte 

crédibilité. 
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Cependant, l'analyse de modération ne révèle pas d'effet d'interaction significatif entre 

la crédibilité de la source et la prédisposition individuelle, sur le changement de favorabilité 

du participant (t = 1.19, p = .237, 95% BCI [-.008; .032]), rejetant donc l’hypothèse H3. 

Néanmoins, les résultats montrent que les prédispositions individuelles ont un effet 

significatif sur le changement de croyances des participants (t = -7.709, p = < .001, 95% BCI 

[-.154; -.091]), contrairement à la crédibilité perçue du promoteur (t = -1.31, p = .193, 95% 

BCI [-.201; .041]). D’autre part, comme nous pouvons l’observer sur la Figure 5 (cf. 

Annexes), les participants plutôt positivement prédisposés (+1SD) révèlent une diminution de 

leur favorabilité quant aux vaccins, après exposition à la fake news et sa correction (en 

comparaison au changement de favorabilité après exposition à la fake news sans correction 

associée). Cela révèle un effet retour de flamme (backfire effect) indépendant de l’utilisateur 

partageant la correction (Mcfaible = - .892, Mcforte = - .897). 

 

Discussion Générale, Implications, Limites, et Voies de futures recherches 

 

Au vu du nombre croissant de fausses nouvelles se propageant via les réseaux sociaux, 

les plateformes ainsi que la communauté scientifique se tournent vers des approches 

participatives pour combattre ces informations trompeuses ainsi que leur diffusion 

exponentielle. Cependant, la présente étude est, à notre connaissance, la première à examiner 

les effets combinés de la crédibilité perçue du promoteur et des prédispositions individuelles 

sur l'efficacité de la correction (fact-checking) en ligne. De ce fait, cette recherche contribue 

sur le plan théorique à la littérature relative aux fake news dans le champ du marketing digital 

et des réseaux sociaux. En outre, nos résultats soutiennent les principes de la Cognitive 

Response View (Sternthal et al., 1978), en indiquant une efficacité potentiellement limitée du 

fact-checking selon la prédisposition de l'individu au regard du sujet communiqué. 

Dans le contexte de notre étude, les résultats de notre première expérimentation 

suggèrent que les membres des communautés virtuelles (potentiellement, des leaders 

d'opinion, représentés ici par le promoteur à forte crédibilité ; ainsi que l’ensemble des 

utilisateurs réguliers des réseaux sociaux, alors représentés par le promoteur à faible 

crédibilité) peuvent contribuer à la lutte contre les fake news, dans le cadre de messages anti-

vaccination. Cependant, l'efficacité de leur intervention dépend principalement de la 

prédisposition des destinataires. Cette observation est ensuite confirmée par les résultats de 

notre seconde expérimentation, nos analyses pointant vers un potentiel backfire effect de la 

correction. Cela indiquerait alors une efficacité limitée de la correction, voire un effet contre-

productif de celle-ci, si les prédispositions individuelles de l’individu (et, par extension, son 

identité propre) se trouvent menacées. Ces conclusions ravivent le débat continu autour de 

l’effet retour de flamme, au sein de la littérature propre au fact-checking, et ouvrent la voie 

vers de futures investigations quant à l’effet de la crédibilité perçue d’un utilisateur sur le 

changement de croyances.  

Toutefois, cette étude présente certaines limites. Tout d'abord, les expérimentations 

portent sur un sujet d'intérêt public et controversé (vaccination contre la Covid-19), pouvant 

générer un biais de désirabilité sociale. Il serait donc judicieux de mener d’autres études en 

incluant des contextes différents (politiques, sociétaux…). En outre, concernant l’apparition 

d’un backfire effect de la correction, il serait intéressant d’observer comment le fact-checking 

évolue au fil du temps au travers d’une éventuelle étude longitudinale. Enfin, de futures 

recherches sur la responsabilité perçue de ces promoteurs dans la lutte contre les fake news 

sembleraient pertinentes.  
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Annexes 

Figure 1 : Stimuli fake news et correction – Expérimentation 1 

Dans l’ordre : groupe de contrôle, organisme de fact-checking professionnel, profil Twitter 

(même stimulus utilisé pour les utilisateurs à forte et à faible crédibilité) 

           

 

Figure 2 : Stimuli profils Twitter – Expérimentations 1 et 2 

A gauche, utilisateur à forte crédibilité perçue ; à droite, utilisateur à faible crédibilité perçue 

          

243



 

10 
 

 

Figure 3 : Résultats de l’analyse de modération (Hypothèse H3) – Expérimentation 1 

 

 

Figure 4 : Stimuli fake news et correction – Expérimentation 2 

Dans l’ordre : groupe de contrôle, organisme de fact-checking professionnel, profil Twitter 

(même stimulus utilisé pour les utilisateurs à forte et à faible crédibilité) 

           

 

 

244



 

11 
 

Figure 5 : Résultats de l’analyse de modération (Hypothèse H3) – Expérimentation 2 
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CONSOMMATION [OSTENTATOIRE] SOCIALEMENT RESPONSABLE : LE COMPORTEMENT 

PARADOXAL D’UNE PARADE RAISONNEE  

Résumé : Cette communication introduit la conceptualisation de la consommation ostentatoire 

socialement responsable. Le concept initial de l’ostentation, associé historiquement au luxe, a 

été appliqué à des produits de catégorie socialement responsable. Les données empiriques ont 

été collectées via une méthode qualitative projective, l’Album On-Line, et une étude pilote 

quantitative afin d’explorer, comprendre et mesurer les facteurs explicatifs de la consommation 

ostentatoire socialement responsable. L’étude valide le couplage des concepts d’ostentation et 

de CSR avec une motivation par le statut et l’implication écologique. Les résultats introduisent 

également les effets du concept de consommation ostentatoire socialement responsable, 

notamment son incidence positive sur le prosélytisme, l’intention d’achat de produits 

socialement responsable et la volonté de réduction de la consommation. 

Mots clefs : Consommation Socialement Responsable ; ostentation ; statut ; implication 

écologique ; réduction de consommation 

 

SOCIALLY RESPONSIBLE [CONSPICUOUS] CONSUMPTION: THE PARADOXICAL BEHAVIOR OF 

A REASONED SHOW 

Abstract: This paper is introducing the conceptualisation of socially responsible ostentatious 

consumption. The primary concept of ostentation, which is historically associated with luxury, 

was extended to socially responsible categories of products. An empirical data was collected 

via a qualitative projective method, the Album On-Line, and a quantitative pilot study to 

explore, understand and measure the explanatory factors of socially responsible ostentatious 

consumption. The survey supports the pairing of the concepts of ostentation and socially 

responsible consumption with both status motivation and ecological involvement. Furthermore, 

the study introduces the effects of the concept of conspicuous socially responsible consumption, 

notably its positive impact on proselytizing, intent to purchase socially responsible products 

and willingness to reduce consumption. 

Keywords: Socially responsible consumption; ostentation; status; ecological involvement; 

consumption reduction 

Introduction  

Dans un contexte où les enjeux environnementaux entrent dans la conscience collective, 

le sujet du marketing et de ses responsabilités soulève des questions fondamentales à propos de 

l’essence initiale de la discipline. Historiquement au service de la consommation via la 

compétition concurrentielle, le marketing nage à contre-courant de la décroissance par la 

coopération, qui est présentée comme une solution pour sauver la vie humaine sur la planète 

(Barreau, 2019). Le marketing peut-il contribuer à réduire la consommation ? Par cette 

recherche, nous souhaitons contribuer à la connaissance du consommateur et du non-

consommateur préoccupé par l’environnement (Giannelloni, 1998).  

La préconception antinomique de la consommation [ostentatoire] et socialement 

responsable paraît intéressante à développer scientifiquement dans le champ du marketing pour 

un apport managérial à la transition écologique. L’association a priori inattendue des concepts 

d’ostentation et d’écologie, récente dans la littérature, ne permet pas aujourd’hui une 

compréhension articulée de ses facteurs explicatifs et de ses conséquences. Cependant, la 

littérature, riche sur les concepts d’ostentation et de consommation responsable, apporte les 

données théoriques permettant de démarrer des investigations. 
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Revue de la littérature : l’État de l’Art paradoxal du luxe-écologique 

Cette revue de la littérature introduit le couplage de deux théories historiquement 

antinomiques : l’ostentation et la Consommation Socialement Responsable (CSR).  

Écologie et ostentation : l’ambivalente l’association Kapferer (2016) introduit le 

concept d’écolo-ostentation, dans le contexte du luxe. Il relève une divergence de perception 

du public avec la réalité du luxe-écolo. Le luxe, perçu comme excessif et peu sensible aux 

problématiques écologiques, est contraint de revoir sa stratégie pour continuer à exploiter les 

ressources rares et préserver sa réputation. L’influence du luxe se crée par les personnalités qui 

le consomment. Dans ce contexte, la consommation écolo-ostentatoire fonctionne à condition 

que l’ostentation s’opère d’abord sur la composante luxe. L’écolo-ostentation donne une 

impression de supériorité sur l’échelle de valeur par un standing altruiste. Griskevicius et al. 

(2010) étudient l’ostentation environnementale par le prisme de la psychologie sociale. Le statut 

sacrificiel – expliqué par les théories de l’altruisme compétitif et de la signalisation coûteuse 

(Griskevicius et al., 2007) – peut être utilisé pour promouvoir un comportement pro-

environnemental. En effet, le sacrifice du confort a un effet positif sur le statut dans le cadre 

d’une consommation ouverte à l’achat. Cette forme de consommation ostentatoire, combinée à 

un prix plus élevé motive le comportement environnemental. Les associations des concepts 

d’écologie et d’ostentation, ont été introduit dans la littérature. Il est proposé de découpler la 

revue de la littérature afin d’initier une compréhension de cette préconception. 

Le luxe, terrain historique de la consommation ostentatoire Veblen aborde l’ostentation 

dans le contexte de la consommation pour la première fois en 1899. A cette époque, la 

consommation était une expression de richesse, comme la surconsommation et le gaspillage de 

biens. Dans ce contexte, la consommation maîtrisée était une marque d’infériorité. Utilisée 

essentiellement dans les loisirs, l’ostentation était utilisée comme moyen de renommée et 

influençait la réputation, en lien avec l’abondance de la consommation. Aujourd’hui, le statut 

est véhiculé de manière plus subtile par le prix, la qualité, ou la quantité. La consommation 

ostentatoire est définie comme « la tendance des individus à améliorer leur image, en 

consommant ouvertement des possessions qui communiquent un statut ». Plus une marque a un 

statut de marque élevé, plus elle sera susceptible d'être utilisée de manière ostentatoire (O’Cass 

& Hmily, 2004). Il existe ainsi une corrélation positive entre la recherche de statut et le 

comportement ostentatoire. La deuxième variable notable de la consommation ostentatoire est 

l’influence interpersonnelle (O’Cass et al., 2004) : la mise en évidence des richesses est 

récompensée par un traitement préférentiel dans les contacts sociaux (Veblen, 1899) et de 

nombreux consommateurs agissent en tant que représentants d'un groupe. Pour que la 

consommation ostentatoire existe, il faut deux groupes de consommateurs : les « snobs », qui 

signalent leur richesse et sont en recherche d’exclusivité et les « suiveurs », le public qui 

recherche la conformité (Amaldoss et Jain, 2005, Kessous et Valette-Florence, 2019). Les 

facteurs explicatifs de la consommation ostentatoire ont été classés par ordre d’importance 

(Moawad, 2007) : la conformité aux normes du groupe, le matérialisme, le désir d’exclusivité 

et la vanité. Ainsi, la consommation ostentatoire est uniquement affectée par des influences 

interpersonnelles en lien avec les concepts de la comparaison sociale (Tak, 2017).  

La consommation écologique, élément clé de la Consommation Socialement 

Responsable La littérature limite l’écolo-ostentation à sa composante environnementale. 

L’écologie intègre aussi l’équité sociale et la croissance douce (Kapferer, 2016). Avec la 

nécessité d’un partage de ressources, les composantes sociales et écologiques sont présentées 

comme indissociables (Barreau, 2019). Cette composante sociale est retrouvée dans le concept 

de la Préoccupation Par l’Environnement, traitant des comportements liés à l’écologie. La PPE 

n’est pas limitée à l’acte d’achat mais à la complexité de ses conséquences et modifie les 

comportements d’achats et sociaux, comme le tri des ordures (Giannelloni, 1998). Le concept 
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de consommation écologique s’ancre dans la théorie de la Consommation Socialement 

Responsable – CSR - qui regroupe les comportements de consommation où l'individu prend en 

compte les conséquences publiques de sa consommation privée et utilise son pouvoir d'achat 

pour induire des changements dans la société (Lecompte & Valette-Florence, 2006). Il s’agit 

d’un signalement des causes soutenues, au-delà de l’écologie, et de sa vision idéale sur cinq 

dimensions : les valeurs de l’organisation, les produit-partage, le petit commerce, l’origine du 

produit et le volume de consommation (annexe 1). L’intérêt personnel est une autre notion 

développée (Marchand, 2018), comme source de motivation à la consommation responsable. 

En effet, les motivations ne sont donc pas limitées à une vision altruiste mais aussi pour le bien-

être personnel. La consommation responsable mobilise donc des motivations sociales avec 

l’altruisme et individuelles avec l’intérêt personnel qui nourrit la réalisation de soi. 

Consommation ostentatoire socialement responsable : aberration ou audace ? Le luxe 

est associé au plaisir, l’excellence (Kapferer, 2016) et l’abondance (O’Cass & Hmily, 2004 ; 

Veblen, 1899) alors que le développement durable est associé à l’utilitaire, la contrainte et la 

restriction (Monnot & Reniou, 2013). La rareté, la durabilité, la vente en circuit court 

(Amaldoss & Jain, 2005 ; Amatulli et al., 2018 ; Kapferer, 2016 ; Lecompte & Valette-Florence, 

2006) et certains aspects affectifs comme l’émotion, la réalisation de soi et la création d’identité 

(Giannelloni, 1998 ; Kapferer, 2016 ; Marchand, 2018 ; O’Cass & Hmily, 2004) font converger 

ces deux secteurs. Certains concepts rapprochent l’ostentation et la CSR : le statut généré par 

le sacrifice – la signalisation couteuse – et le prestige qui peut être exprimé à travers la 

bienveillance flagrante (Griskevicius et al., 2007).  

Hypothèses de recherche 

 L’état de l’Art a permis de formuler des hypothèses de recherche (annexe 4) autour du 

couplage de l’ostentation et de la CSR. La recherche de statut dans un contexte de CSR conduit 

à renoncer au confort, en sacrifiant ses propres intérêts (Bird & Smith, 2005 ; Griskevicius et 

al., 2007, 2010), qui permet d’énoncer la première hypothèse : H1 : La consommation de statut 

sur des produits de catégorie CSR a un effet positif sur l’abnégation (Cova, 2019). La recherche 

de statut motive la consommation ostentatoire de produits de luxe (Amatulli et al., 2018 ; 

Griskevicius et al., 2010 ; O’Cass & Hmily, 2004) et la consommation ouverte sur des produits 

de CSR (Griskevicius et al., 2007, 2010). Ainsi, le statut aurait un effet positif sur l’ostentation 

de produits socialement responsable (H2). Le statut étant exprimé par le sacrifice, l’abnégation 

pourrait avoir un effet positif sur la consommation ostentatoire de produits socialement 

responsable (H3). L’abnégation et la consommation ostentatoire socialement responsables sont 

utilisés comme des signaux couteux (Bird & Smith, 2005) : comme des moyens de 

communication pour tenter d’induire un changement social (Griskevicius et al., 2007 ; 

Giannelloni, 1998). Subséquemment, l’abnégation et la consommation ostentatoire socialement 

responsable pourraient avoir des effets positifs sur le prosélytisme (H4 et H5). L’abnégation, 

l’ostentation et le prosélytisme permettent de communiquer les valeurs liées à la préoccupation 

par l’environnement. L’expression de ces valeurs renforce l’adoption des comportements 

écologiques (Giannelloni, 1998). L’abnégation, l’ostentation et le prosélytisme pourrait donc 

avoir un effet positif sur l’intention d’achat de produits CSR (H6, H7 et H8). 

Méthodologie de la recherche 

Deux approches complémentaires ont été menées : la première ancrée dans une 

démarche qualitative exploratoire, puis une collecte quantitative à finalité confirmatoire. 

Exploration qualitative : méthode de l’Album-On-Line (AOL) La méthodologie AOL 

(Kessous et al., 2017 ; Vernette, 2007, 2008), a été retenue pour explorer les facteurs explicatifs 

de la consommation ostentatoire socialement responsable. La méthode AOL consiste à traduire 

des pensées et sentiments émergeants d’une expérience mentale formalisée dans un scénario en 
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sélectionnant des images en ligne. La constitution de l’album s’établit en trois phases : la 

création d’albums individuels, la construction de l’album collectif puis de l’album final (annexe 

5). Cette méthode projective mixte de groupe permet de limiter le biais de désirabilité sociale 

lié au concept - où des écarts entre les déclarations et les actes ont été relevés (Lecompte & 

Valette-Florence, 2006 ; Monnot & Reniou, 2013) – et propose également une approche sous 

l’angle sociale du sujet. Cette méthode a été utilisée sur deux groupes segmentés selon les 

habitudes de CSR. L’échantillon (annexe 2) était composé de six consommateurs socialement 

responsables et un autre de six non-consommateurs socialement responsables. Le scénario, 

présenté en annexe 3, proposait de placer la personne enquêtée dans un cadre de consommation 

ouverte et de statut, inspirée par les résultats relevés dans la littérature (Griskevicius et al., 

2010). L’objectif de cette étude était de contrôler l’association spontanée ostentation / CSR et 

d’explorer les facteurs explicatifs et effets de cette pré-conceptualisation afin de construire un 

modèle de recherche et des hypothèses (annexe 4). 

Exploration quantitative : étude pilote Cette étude avait pour objectif de compléter 

l’exploration qualitative par une démarche quantitative centrée sur le test plus formel des 

hypothèses de recherche afin de mieux comprendre les effets liés à la consommation 

ostentatoire socialement responsable. L’échantillon était composé de 302 consommateurs 

socialement responsable, constitué via trois questions filtres basées sur les profils relevés dans 

la littérature, formulées en tenant compte du biais de désirabilité (Lecompte & Valette-Florence, 

2006), avec un contrôle par l’échelle de l’implication écologique. Un questionnaire à échelles 

de Likert à six niveaux a été utilisé pour mesurer les effets des facteurs proposés dans le modèle. 

La collecte a été diffusée sur la plateforme Prolific auprès de 632 répondants en France.  

Résultats et discussion 

Etude AOL : existence du couplage ostentation / CSR Les résultats (annexe 5) 

confirment la possibilité d’une consommation ostentatoire de produits catégorisés socialement 

responsable sur la composante locale (Lecompte & Valette-Florence, 2006) par association 

spontanée « des bouchées et des canapés raffinés et travaillés à partir de produits locaux […] 

une volonté de partager des produits de qualité, mais renvoyer une certaine image de ce que je 

suis. » (T., 42 ans). L’association spontanée de produits de CSR avec l’ostentation a été relevé 

uniquement sur le groupe de consommateurs socialement responsables. Cette observation 

permet d’exprimer une dernière hypothèse : la recherche de statut serait modérée par 

l’implication écologique (Mouillot & Pupion, 2017), quant à son effet la consommation 

ostentatoire socialement responsable (H9). 

Expression ambivalente du statut L’étude a permis de préciser les facteurs explicatifs 

du statut avec le prestige qui est confirmé sur les deux groupes « je prends soin d’acheter du 

champagne d’une marque prestigieuse, telle que Deutz ou Ruinart, qui symbolise de mon point 

de vue la qualité et la noblesse de la viticulture française » (T., 42 ans), le succès pour les 

consommateurs socialement responsables et l’image pour le groupe de non-consommateurs 

socialement responsables. La richesse n’a pas été mentionnée (O’Cass & Hmily, 2004), avec la 

diffusion d’une image de simplicité volontaire « bien choisir ma tenue pour qu'elle résonne 

avec l'image que je veux donner, simple et efficace et élégante mais sans de chichi » (A., 34 

ans). L’influence du prix est nulle sur les produits alimentaires locaux, contrairement aux 

résultats de l’étude de Griskevicius et al., (2010). L’ambivalence de la consommation 

ostentatoire socialement responsable est confirmée, particulièrement par son effet sur le bien-

être avec un effet positif lorsque la motivation est individuelle - se prouver de la valeur – et, à 

l’inverse, un effet négatif lorsque la motivation est sociale (Zhang, 2006). 

Etude pilote quantitative Le modèle de recherche a été estimé au moyen d’une approche 

PLS, en suivant les règles de validation (GoF= 0,380 ; SRMR= 0,070). Les validités 
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convergentes et discriminantes sont validées (annexe 8) de même que les fiabilités, toutes 

supérieures à 0,7. L’effet de méthode a été évalué selon l’approche de Kock (2015) avec un 

seuil du VIF adéquat (1,752 < 3.3). Ces résultats permettent de se centrer sur l’estimation des 

coefficients structurels relatifs au test des hypothèses. Les paramètres estimés (annexe 7) 

confirment l’impact du statut sur l’abnégation et la consommation ostentatoire socialement 

responsable, validant les hypothèses H1 (β = 0,264) et H2 (β = 0,134). Ce résultat montre que 

l’introduction de la CSR dans l’ostentation est motivée par le statut, comme sur des produits de 

luxe (O’Cass & Humily, 2004). En revanche, l’abnégation n’a pas d’impact statistiquement 

significatif sur l’ostentation socialement responsable. H3 (β = 0,023) est donc invalidée. Les 

effets sur le prosélytisme - H4 et H5 - sont validées avec respectivement β = 0,117 pour 

l’abnégation et β =0,155 pour l’ostentation socialement responsable. Enfin, les trois hypothèses 

H6, H7 et H8 sont validées, mais avec des magnitudes différentes. Le prosélytisme impacte peu 

l’intention d’achat (β = 0,163), mais cette dernière est influencée par l’ostension socialement 

responsable (β = 0,306) et surtout l’abnégation (β = 0,479). Enfin, l’hypothèse H9, validée, 

souligne que l’implication écologique a un effet modérateur fort (β = 0,411) en augmentant 

l’incidence du statut sur la consommation sociale responsable. 

Conclusion 

 Apports théoriques Cette étude a permis de valider le concept de consommation 

ostentatoire socialement responsable par le couplage des concepts d’ostentation et de CSR. Une 

compréhension du concept est initiée par la mesure de certains facteurs explicatifs. Le premier 

facteur découvert est le statut avec un effet modérateur fort de l’implication écologique. Ce 

statut est une motivation de la consommation ostentatoire dans un contexte de luxe (O’Cass & 

Hmily, 2004). Cette contribution théorique majeure met l’accent sur le couplage inattendu de 

la recherche de statut et de l’écologie en l’élargissant à ses composantes sociales et complète 

les travaux de Griskevicius et al. (2010) par une mesure des facteurs explicatifs, de ses 

conséquences et la découverte de l’impact nul du facteur prix sur la consommation ostentatoire 

de produits locaux.  

 Apports managériaux L’étude permet de valider l’effet positif de la consommation 

ostentatoire socialement responsable sur l’intention d’achat. Les marques socialement 

responsables, pourraient utiliser ce levier sur la phase de fidélisation avec la mise en place d’une 

communauté de marque pour augmenter la notoriété de la marque, via son attachement en 

mobilisant la prescription par le prosélytisme. Au niveau stratégique, le travail du caractère 

ostentatoirement responsable de la marque, pourrait faciliter l’adoption de ce comportement. 

Enfin, l’ostentation socialement responsable pourrait également être utilisé comme levier par 

le management public ou par les associations pour inciter à une réduction de la consommation.  

 Limites et voies de recherche L’exploration d’autres facteurs permettrait de poursuivre 

la compréhension de la consommation ostentatoire socialement responsable. L’altruisme 

pourrait être exploré comme facteur explicatif de la consommation ostentatoire socialement 

responsable (Griskevicius et al., 2007). D’autre part, le désir d’exclusivité relevé dans l’étude 

AOL, concept convergent dans la littérature traitant de l’écologie – qui indique que le 

conformisme freine le passage à l’acte – (Attias & Perez, 2021) et du luxe (Amaldoss & Jain, 

2005) invite à un approfondissement des items liés au statut. Enfin, les conséquences de la 

consommation ostentatoire socialement responsable pourraient être approfondies. La collecte 

AOL a introduit deux effets : le lien identitaire et le bien-être qui semblent être liés. Une 

divergence de bien-être a été relevée, avec effet négatif par le matérialisme (Shrum et al., 2013 

; van Boven & Gilovich, 2003) et un effet positif par la CSR (Marchand, 2018). Cette 

ambivalence de bien-être pourrait être explorée par le prisme de la crise identitaire liée à la 

mutation de la transition écologique (Dubar, 2010).   
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Annexe 1 : dimensions de la CSR (Lecompte & Valette-Florence, 2006) 

Dimension Comportement de consommation 
 

Organisation Cette dimension appelle au boycott des entreprises qui ne sont pas jugées 
acceptable socialement ou écologiquement.  
 

Produit-partage Cette dimension s’intéresse au partage et à la réversion de la marge au 
producteur, comme les produits de commerce équitable, par exemple. 
 

Petit commerce Le petit commerce évite les grandes surfaces privilégie les commerces de 
proximité pour contribuer à l’économie locale. 
 

Origine du produit La composante circuit-court es privilégiée sur cette dimension, où l’origine 
du produit est un critère de choix. 
 

Volume de 
consommation 

Il s’agit de réduire le volume de consommation en recentrant sur le besoin 
utilitaire. Le « Do It Yourself » est privilégié avant l’achat. 

 

Annexe 2 : échantillon exploration AOL 
La méthode AOL est une étude mobilisant une implication intense pour les répondants, par la profondeur 

des réponses et le temps mobilisé. La méthode de l’échantillonnage boule de neige a été choisie, avec 

l’application de filtres par un questionnaire initial.  

Cette méthode empirique a permis de faciliter le recrutement des répondants, particulièrement sur les 

consommateurs socialement responsables où l’appartenance communautaire est existante. L’application 

d’un questionnaire filtre avec un système de scoring, appuyé sur les dimensions de la CSR (Lecompte 

& Valette-Florence, 2006) a permis de segmenter les répondants en deux groupes par l’application de 

critères comportementaux. 

Groupe 1 : Consommateurs socialement 

responsables 

Groupe 2 : Non-consommateurs 

socialement responsables 

Participant Genre Age Participant Genre Age 

T. 

J. 

J2 

A. 

E. 

M1 

Femme 

Homme 

Homme 

Femme 

Femme 

Femme 

42 ans 

37 ans 

25 ans 

34 ans 

32 ans 

64 ans 

A2 

M2 

P. 

S. 

S2 

V. 

Femme 

Femme 

Homme 

Homme 

Femme 

Femme 

40 ans 

30 ans 

45 ans 

64 ans 

26 ans 

32 ans 

 

Annexe 3 : scénario AOL 
Pensez à une entreprise dans laquelle vous avez déjà travaillé, ou l’entreprise dans laquelle vous 

souhaiteriez travailler, où vous trouveriez de belles opportunités de carrières. Imaginez que vous veniez 

d’obtenir une promotion importante. Vous décidez d’organiser un moment convivial (comme un after 

work ou un pot d’arrivée, par exemple) pour vous présenter à votre équipe. Avant l’évènement, vous 

faites vos achats, accompagné de l’un ou l’une de vos futurs collaborateurs.  

Concentrez-vous sur ces achats avec votre futur collaborateur. Imaginez comment pourraient se dérouler 

ces achats avec votre futur collaborateur. Comment se passent vos achats ? Comment et que choisissez-

vous ? De quoi avez-vous besoin ? Que ressentez-vous ? Quel est votre état d’esprit, vos émotions ? 

255



10 
 

Annexe 4 : modèle de recherche et hypothèses 

 

H1 : La consommation de statut sur des produits de catégorie CSR a un effet positif sur 

l’abnégation 

H2 : Le statut a un effet positif sur l’ostentation de produits socialement responsable  

H3 : L’abnégation a un effet positif sur la consommation ostentatoire de produits socialement 

responsable 

H4 : L’abnégation a un effet positif sur le prosélytisme 

H5 : La consommation ostentatoire socialement responsable a un effet positif sur le 

prosélytisme 

H6 : L’abnégation a un effet positif sur l’intention d’achat de produits CSR 

H7 : L’ostentation ostentatoire de produits socialement responsables a un effet positif sur 

l’intention d’achat de produits CSR. 

H8 : Le prosélytisme a un effet positif sur l’intention d’achat de produits CSR  

H9 : La consommation de statut est positivement modérée par l’implication écologique quant à 

son effet la consommation ostentatoire socialement responsable (H9).  

H1

cv 

H2

cv 

H3

cv 
H5

cv 

H7

cv 

H8

cv 

H4

cv 

H6

cv 

H9 
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Annexe 5 : extraits d’albums AOL, mapping et méthodologie 

Extraits d’albums AOL 

1 

 

Le deuxième achat pour ce pot de présentation concerne 

ce que je vais proposer comme produits à déguster à mon 

équipe. Cette image symbolise parfaitement le type de 

produits que je voudrais présenter : des bouchées et des 

canapés raffinés et travaillés à partir de produits locaux, 

sains, bio, etc., le tout présenté de façon très délicate et 

créative. Pour moi, il est inenvisageable de proposer des 

produits bas de gamme, de mauvaise qualité ou de type 

fast-food. Je considère que ce que l’on mange traduit 

également qui l’on est, et la façon dont on prend soin de 

soi et de sa santé. Je suis donc très soucieuse des produits 

que je mange, et porte donc une attention toute 

particulière à ce que je vais offrir à mes « invités ». Il y a 

je pense une volonté de ma part de partager des produits 

de qualité, mais également le besoin de renvoyer une 

certaine image de ce que je suis à travers l’alimentation.  

 

 

Le premier achat qui me paraît essentiel pour un pot de 

présentation à ma nouvelle équipe est le Champagne, que 

je considère comme la boisson la plus adaptée à des 

moments de vie importants, et ce, d’autant plus dans le 

cadre d’une promotion professionnelle importante.  J’ai 

choisi cette image car, pour moi, elle symbolise à la fois 

la volonté de partager un moment festif, de convivialité 

avec ma nouvelle équipe, mais également l’envie de le 

faire avec des produits « raffinés » et luxueux. La 

première impression faite à une équipe est très 

importante, donc je prends soin d’acheter du champagne 

d’une marque prestigieuse, telle que Deutz ou Ruinart, 

qui symbolise de mon point de vue la qualité et la 

noblesse de la viticulture française. Je suis champenoise 

donc pour moi, le Champagne est ma madeleine de Proust 

et symbolise mon envie de faire plaisir aux personnes que 

je convie, le tout dans une atmosphère chaleureuse et chic 

adaptée au monde professionnel.     

 

 

Bien choisir ma tenue pour qu'elle résonne avec l'image 

que je veux donner, simple et efficace et élégante mais 

sans de chichi 

 

 

Des aliments simples à manger, je ne suis pas certaine que 

tous les futurs collaborateurs soit ravie de participer à ce 

pot, je ne les connais pas et je ne veux pas les mettre dans 

l'embarras en mangeant des choses compliqué 
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Mapping de résultats AOL 

 

 

La collecte projective AOL est menée en trois étapes : 

1- Les participants reçoivent le scénario (annexe 3) et sont invités à rechercher les images 

les plus représentatives de leurs pensées associées au scénario et en retenir cinq. Ces 

images sont classées et commentés dans leur premier album individuel. 

2- Un album collectif est créé, contenant toutes les photos des albums individuels et envoyé 

aux participants. A cette étape, ils ont la possibilité de modifier leur album en ajoutant 

et en commentant des photos des autres répondants. 

3- Enfin, chaque participant évalue les associations de mots clés collectés dans les 

commentaires avec les photos de l'album collectif final sur une échelle de Likert. 

L’analyse des résultats s’effectue en trois phases, pendant et après la collecte : 

1- A l’issue de la deuxième collecte, les commentaires sont analysés afin d’en retenir le 

thème associé métaphoriquement à l’image, représenté par un mot. 

2- Après l’évaluation des répondant, les thèmes sont analysés statistiquement afin de 

visualiser leurs proximités relatives. La procédure d'analyse des données des différences 

individuelles (INDSCAL) est utilisée pour représenter l'ensemble des distances entre les 

items en fonction de leur évaluation par chaque répondant. 

3- Une analyse hiérarchique des clusters est réalisée sur les coordonnées des items au sein 

de cet espace pour déterminer des significations partagées via des thèmes. Enfin, les 

axes du mapping sont nommés en fonction des images, des mots associés et des thèmes 

des clusters.  
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Annexe 7 : coefficients structurels et intervalles de confiance  

Variables prédictives Variables dépendantes 
Coeffcients 

structurels
ICB* (95% ) ICh** (95% )

Statut Abnégation 0,264 0,159 0,373

Statut 0,134 0,046 0,356

Abnégation 0,023 -0,050 0,121

Abnégation 0,117 0,037 0,213

Ostentation sociale responsale 0,479 0,405 0,558

Abnégation 0,155 0,069 0,249

Ostentation sociale responsale 0,306 0,204 0,395

Prosélytisme 0,163 0,068 0,273

Variable modératrice: 

Implication écologique
Ostentation sociale responsale 0,411409141 0,183943013 0,605630495

Légende : *:  Intervalle de Confiance bas; **: Intervalle de Confiance haut; ***: Italique:non siginificatif

Coefficients structurels & intervalles de confiance

Ostentation sociale responsale

Prosélytisme

Intention Achat

Variables latentes PLS-SEM: GoF = 0,380; SRMR=0,070

 

 

Annexe 8 : significativité du modèle de recherche 

Validité convergente et fiabilité 

Latent Variables 
Convergent 

Validity 
Reliability ρ 

Statut 0,872 0,953 

Abnégation 0,595 0,812 

Ostentation sociale responsale 0,607 0,885 

Prosélytisme 0,768 0,909 

Intention Achat 0,701 0,902 

Implication écologique 0,620 0,867 

 

Validité discriminante 

  Statut Abnégation Ostentation 

Sociale 

Responsable 

Prosélytisme Intention 

Achat 

Implication 

Ecologique 

Valididté 

Convergente 

Statut 1 0,070 0,268 0,089 0,065 0,021 0,872 

Abnégation 0,070 1 0,032 0,041 0,059 0,029 0,595 

Ostentation 

Sociale 

Responsable 

0,268 0,032 1 0,250 0,172 0,054 0,607 

Prosélytisme 0,089 0,041  

0,250 

1 0,121 0,088 0,768 

Intention 

Achat 

0,065 0,059 0,172 0,121 1 0,162 0,701 

Implication 

Ecologique 

0,021 0,029 0,054 0,088 0,162 1 0,620 
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PRATIQUES MARKETING ET MECANISMES DE LEGITIMATION : LE DROIT A PROPOSER UNE 

OFFRE DURABLE 

 

Résumé : Ce Work-In-Progress s’intéresse aux pratiques marketing dans le cadre des 

stratégies de légitimation au service des offres durables. Dans le contexte actuel de crises 

sociales, environnementales ou économiques, la responsabilité des organisations est sans 

cesse questionnée. Les entreprises qui proposent des offres durables doivent faire valoir leur 

légitimité face à la multiplication des initiatives à visée sociales et environnementales d’une 

part et face à la méfiance toujours présente des consommateurs notamment à l’égard du 

marketing d’autre part. Grâce à une étude qualitative exploitant divers matériaux, nous 

cherchons à comprendre quelles pratiques marketing soutiennent le droit d’être et d’agir de ces 

organisations ayant fait de la durabilité le cœur de leur modèle d’affaires. Nous souhaitons 

mettre en avant les pratiques marketing et les mécanismes de légitimation associés. Nous 

prenons appui sur trois types de pratiques marketing présentes dans la littérature : pratiques 

d’échange, pratiques de représentation et pratiques de normalisation. 

Mots-clés : pratiques marketing, légitimité, mécanismes de légitimation, offre durable 

 

 

 

 

MARKETING PRACTICES, LEGITIMISATION MECANISMS: THE RIGHT TO PROPOSE A 

SUSTAINABLE OFFER 

Abstract : This Work-In-Progress focuses on marketing practices as part of legitimising 

mecanisms at the               service of sustainable offers. In the current context of social, environmental 

and economic crises, the responsibility of organisations is constantly questioned. 

Organisations which offer sustainable products and services must assert their legitimacy 

towards the proliferation of social                     and environmental initiatives and the mistrust of consumers, 

particularly with regard to  marketing. Through a qualitative method integrating various data, 

we seek to understand which  marketing practices support the right to be and to act of these 

organisations that have made sustainability the core of their business model. We want to 

highlight marketing practices and related legitimising mechanisms. We built on three types of 

marketing practices found on the literature: exchange practices, representation practices and 

normalisation practices. 

Keywords : marketing practices ; legitimacy ; legitimation mecanisms, sustainable offer 
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Introduction : de la responsabilité à la quête de légitimité à proposer une offre durable 

Les attentes de la société envers les entreprises sont d’autant plus fortes à l’heure des 

crises environnementales, sociales ou encore économiques. Dans une société marquée par les 

concepts de Développement Durable (DD) et de Responsabilité Sociale de l’Entreprise (RSE), 

les individus attendent que les organisations se comportent de manière responsable (Mercier, 

2014). Les entreprises demeurent responsables des dommages avérés qu’elles causent, mais 

elles le sont aussi par anticipation des externalités négatives dues à leurs activités. Les 

entreprises doivent adopter un comportement conforme au cadre social dans lequel elles 

évoluent, voire escompter les actions jugées comme ‘’socialement responsables’’, sans quoi 

elles sont questionnées quant à leur droit d’être et d’agir sur le marché, c’est-à-dire leur 

légitimité (Vaara, Tienari et Laurila, 2006). Ce principe d’une responsabilité de précaution est 

transféré aux pratiques marketing, premières accusées face à la non résolution des défis 

environnementaux et sociaux (Le Nagard et Giannelloni, 2016). À chaque dérive opportuniste, 

elles sont jugées irresponsables. La méfiance des consommateurs à l’égard des entreprises et 

des pratiques marketing est toujours présente (Dekhili, Merle et Ochs, 2021). Pourtant, la notion 

de durabilité s’infuse peu à peu. Nous assistons à la multiplication des offres à visées 

environnementales et/ou sociales avec des degrés d’intégration divers : des stratégies 

intégratives, proactives ou bien des positions défensives (Dekhili, Merle et Ochs, 2021) mais 

aussi des comportements opportunistes en la matière. Les mots de greenwashing ou de 

socialwashing résonnent. 

Dans cette étude, nous nous intéressons aux entreprises qui considèrent les défis sociaux et/ou 

environnementaux comme le point de départ de leur mission (Shouten et Volle, 2022). Elles 

ont la durabilité au cœur de leur modèle d’affaires. Elles adoptent une stratégie intégrative et 

proposent une offre qualifiée de durable. Une offre durable se définie comme « toute solution 

proposée par une entreprise qu’il s’agisse d’un produit ou d’un service ou d’une combinaison 

des deux visant à prendre en considération les impacts environnementaux et/ou sociaux, donc à 

générer de la valeur étendue » (Dekhili, Merle et Ochs, 2021). Les critères de durabilité sont 

pris en considération de l’intention stratégique à l’opérationnalisation de la proposition de 

valeur. Il s’agit alors pour les entreprises de mettre en œuvre des pratiques marketing   pour 

soutenir leur positionnement durable sur le marché ; cela induit de trouver une juste mesure 

entre visibilité et crédibilité, de montrer ses engagements tout en évitant de tomber dans 

l’instrumentalisation. Le but est alors de susciter l’adhésion des consommateurs et se prémunir 

des accusations de greenwashing. Aussi, les pratiques marketing peuvent être étudiées au 

regard de stratégies de légitimation. 

Dans littérature, les stratégies de légitimation visent à influencer l’environnement autour de 

l’entreprise : stratégie de conformité, de sélection, de manipulation, de création (Zimmerman et 

Zeitz, 2002, Suchman, 1995) et d’adaptation (Nabec et al., 2015) dans un objectif de crédibilité 

et d’acceptabilité (Gabriel, 2003). La légitimation est également abordée via des mécanismes 

symboliques (Fisher, 2017) ou discursifs (Hakala, Niemi et Kohtamäki, 2017; Vaara et Tienari, 

2008 ). Les         discours sont en effet essentiels dans le processus de construction de la légitimité. 

Les pratiques marketing et les mécanismes de légitimation peuvent s’observer grâce dans les 

discours des entreprises. Nous souhaitons ainsi comprendre comment les pratiques marketing 

peuvent contribuer à la légitimité des entreprises qui proposent des offres durables. Nous 

utilisons pour cela la typologie                des pratiques de Kjellberg et Helgesson (2007) dans un premier 

temps. Viendra dans un second temps la qualification des pratiques observées via une grille de 

lecture des mécanismes de légitimation. Après avoir exposé notre cadre théorique, nous 

présenterons la méthodologie avant de présenter les résultats. Nous finirons par souligner les 

limites et les questionnements avant de conclure.
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La légitimation entre théorie de la légitimité et théorie des pratiques sociales 

Selon Suchman (1995), la légitimité, y compris des entreprises, est définie comme « un  

postulat partagé selon lequel les actions d’une entité sont perçues comme désirables, 

convenables et appropriées dans des systèmes socialement construits de normes, de valeurs, de  

croyances et de définitions ». Tantôt vue comme une propriété, un processus ou encore une 

perception (Suddaby, Bitektine et Haack, 2017), la légitimité est à la fois une ressource, une 

perception cognitive mais aussi un processus interactif de construction sociale, la légitimité 

reposant sur l’appréciation d’un groupe social. Elle est donc le produit d'un consensus entre de  

multiples acteurs (Suddaby, Bitektine et Haack, 2017). Toute organisation doit cultiver sa 

légitimité et mettre en œuvre des mécanismes pour continuer d’exister (Suchman, 1995), être 

acceptée, obtenir des ressources. Les stratégies de légitimation décrivent ces mécanismes par 

lesquels une organisation affirme sa légitimité ; c’est le processus par lequel une organisation 

justifie à un système ordonné son droit d’exister (Bitektine, 2011). Ainsi, dans la présente étude, 

l’attention se déplace du résultat (la légitimité) à la légitimation (mécanismes mis en œuvre 

pour construire la légitimité). Selon l’approche marketing, la légitimité est l’acceptation et la 

reconnaissance de la place occupée par l’organisation sur le marché (Nabec, 2015; Capelli et 

Sabadie, 2005). Elle  est également perçue comme l’adéquation entre les valeurs de la marque 

et celle du consommateur (Zaidi-Chtourou et Vernier, 2017). C’est un levier pour susciter des 

comportements favorables vis-à-vis de l’organisation (Litché et al. 2018). 

Or les pratiques marketing, et d’autant plus dans le cadre des stratégies de légitimation, restent 

encore peu explorées (Moorman et Day, 2016). L’approche sociologique de la théorie des 

pratiques apporte des éclairages sur la définition du terme même de pratiques. Ce sont des 

activités corporelles et mentales, des manières acceptées de faire les choses, incarnées et 

matériellement médiatisées (Reckwitz, 2002). S’appuyant sur cette littérature, l’approche 

organisationnelle par le courant strategy-as-practice définit les pratiques construites et 

observées au sein des organisations comme des combinaisons de cadres mentaux, d'artefacts, 

de technologies, de discours, de valeurs et de symboles (Echeverri et Skålén, 2011 ; Orlikowski, 

2007). Enfin, les pratiques marketing sont définies comme la façon dont les entreprises 

s’adressent à leurs publics pour promouvoir, annoncer, vendre (Araujo, Kjellberg et Spencer, 

2007) et comme la façon dont les entreprises cherchent à façonner les marchés (Kjellberg et 

Helgesson, 2007). Nous retenons de ces différentes approches que les pratiques marketing sont 

des discours et des activités, incarnées par des praticiens, guidées par des buts propres aux 

organisations et façonnées par des normes. Elles sont rendues possibles et observables grâce 

aux éléments matériels (un packaging, un site internet, un magasin,…). 

Ces approches théoriques nous semblent pertinentes dans la mesure où il n'existe pas une seule            

et unique façon de construire la légitimité, il s’agit davantage de mettre en œuvre des 

combinaisons de discours et d'activités qui correspondent à différentes pratiques par lesquelles 

la légitimité est créée (Subbady, Bitektine et Haack, 2017). La typologie          proposée par Kjellberg 

et Helgesson (2007) permet de rendre compte de cette articulation :  

Tableau 1 : La typologie des pratique selon Kjellberg et Helgesson (2007)  

 

Pratiques 

d’échange 

Rendent possibles les échanges économiques (présentation 

des produits, organisation de la distribution…)  ;     Fixent les 

conditions : parties, objet,   prix, modalités, etc. grâce à des 

outils, des lieux (magasins…) 

Pratiques de 

représentation 

Contribuent à dépeindre des entités pouvant paraître 

abstraites. Permettent de produire des images : discours, 

textes, chiffres, etc. 

263



4  

 

Pratiques de 

normalisation 

Rendent compte de l’orientation générale de l'organisation : 

fixation d’objectifs, mode de fonctionnement. Décrivent des 

règles de conduite : qu’elles soient légales, contractuelles, 

volontaires, tacites. 

 

Méthodologie : de l’observation des discours à l’explication des pratiques marketing 

Nous nous intéressons aux entreprises qui ont la durabilité au cœur de leur stratégie ; plus 

particulièrement à des TPE/PME, pour qui il est davantage difficile de faire valoir leur légitimé 

du fait de leur limitation en termes de ressources et de capacités (Fisher, 2020). De plus, les 

organisations retenues proposent des offres qui peuvent être qualifiées d’innovations de 

‘reconception’ (Dekhili, Merle et Ochs, 2021). (Annexe 1). Ces offres viennent non seulement 

réduire les impacts négatifs mais impliquent également des changements d’usages de 

consommation. Ces changements représentent des défis pour la légitimité dans la mesure où il 

est nécessaire de les faire accepter par les consommateurs. 

Nous avons adopté une approche qualitative exploratoire à travers deux corpus de données 

collectées. Une première collecte a permis de réunir les éléments par lesquels les pratiques sont 

observables (15 entreprises) : le site internet et les réseaux sociaux, les emballages des produits 

ou tous autres supports disponibles. L’analyse de ce corpus s’est centrée sur des  supports 

textuels et visuels (Annexe 2). Dans un second temps, une deuxième collecte de données a été 

menée auprès de 7 entreprises et 1 structure d’accompagnement (14 entretiens semi-directifs) 

(Annexe 3). Nous avons veillé à sélectionner des entreprises aux domaines d’activités variés afin 

d’éviter les biais sectoriels. Chaque entretien a été conduit autour des thèmes suivants : la 

construction de l’offre, la place du consommateur et des partenaires, la façon de communiquer, 

les normes et intentions poursuivies (Annexe 4). La typologie de Kjelleberg et Helgesson 

présentée en amont a servi de grille de lecture pour l’analyse de contenu thématique des deux 

corpus. 

 

Présentation des résultats : les pratiques marketing et les mécanismes de légitimation 

Les pratiques d’échange. Les entreprises interrogées mettent en avant l’importance du  

double bénéfice à la fois pour la société mais aussi pour le consommateur. Toutefois une offre            

durable ne doit pas dénaturer les attributs perçus en tant que bénéfices consommateur. Ainsi, 

Lamazuna souligne qu’il ne faut pas négliger la valeur individuelle proposée au consommateur 

au-delà des attributs durables : « on est sur des sujets de cosmétiques et bien-être, il faut le 

garder en tête », les consommateurs attendent aussi « de l’innovation, du fun, de la légèreté ». 

La notion d’accessibilité est également soulignée. L’accessibilité passe par l’idée de 

facilité d’accès (« il faut que ce soit facilement accessible dans la façon dont l’offre est 

distribuée», (Fava) et la simplicité d’appropriation. En effet, sachant que les offres durables 

impliquent une certaine forme d’adaptation dans les habitudes des consommateurs, l’idée est de 

diminuer les perceptions négatives en montrant que les changements d’usage et de 

consommation sont simples. 

La notion d’accessibilité passe également par le prix : « Notre idée n’a jamais été de vendre le 

plus de produit à un petit nombre de gens qui pourraient se le permettre. L’idée c’est plutôt de 

bousculer le marché, de bousculer les codes du marché pour rendre accessible les produits 

bons pour tout le monde » (Fava). Ainsi, pour les entreprises interrogées, l’un des principaux 

mécanismes de légitimation se traduit autour de la pratique d’un prix juste pour l’ensemble des 

264



5  

parties prenantes. Il s’agit de trouver la meilleure équation entre un prix accessible au plus grand 

nombre sans pour autant minimiser la valeur des produits et l’effort des producteurs. 

Enfin l’offre est pensée et délivrée dans une perspective de proximité et d’implication du 

consommateur. L’organisation souhaite prendre en considération les avis et propositions des 

clients afin de leur montrer qu’ils ont un rôle à jouer dans la construction des offres : pratiques 

implicatives, co-construction ou encore réponse à certaines demandes cohérentes avec le 

modèle de l’entreprise. En plus de leur offre initiale, Quitoque souligne le développement d’une  

« offre pour les végétariens ou des offres permettant d’apporter une réponse à la baisse du 

pouvoir d’achat ». Cette pratique d’implication est en miroir avec une autre pratique observée 

dans les pratiques de représentation : la pratique de mise en avant des acteurs autour de 

l’organisation. 

Les pratiques de représentation. Les pratiques de représentation s’incarnent dans la 

mise en lumière des différents acteurs de l’écosystème et pas seulement de l’organisation elle- 

même. Cela passe par une mise en avant dans un premier temps des clients mais aussi une mise            

en avant des partenaires. Ils sont mis en valeur via les différents supports de communication et 

valorisés à travers le discours des entreprises. Par exemple, Quitoque met régulièrement en 

avant ses producteurs sur ses réseaux : « Stéphane se plie en quatre pour vous proposer le 

meilleur ! Fromager affineur dans la Loire, il trouve toujours le cantal parfait ». 

La notion de transparence apparaît également comme essentielle dans les pratiques de 

légitimation. Elle passe par exemple par la diffusion sur les sites web des listes de partenaires, 

par des indications précises quant à l’origine des produits, quant au processus de fabrication ou 

encore par l’explicitation de la répartition des marges, ce qui rejoint l’idée d’être transparent 

quant au prix de l’offre proposée pour démontrer sa probité. 

Enfin, les entreprises interrogées mettent en avant la notion de pédagogie pour accompagner 

par exemple les consommateurs à modifier leurs comportements dans une démarche de 

durabilité (« accompagner les clients à moins gaspiller », (Quitoque). Cette démarche de 

sensibilisation passe par différents canaux (en magasin grâce à des étiquettes, les réseaux 

sociaux…). Il est souligné qu’il est important de ne pas tomber dans la culpabilité voire 

l’infantilisation du client : il est important de « toujours sensibiliser sans être vindicatif, parce 

qu’on peut devenir culpabilisant quand on parle d’un sujet qui génère des angoisses » 

(Lamazuna) comme les problématiques environnementales. Le but des différents supports est 

de délivrer de l’information sur l’offre et au-delà : toute personne peut trouver des informations 

(gaspillage alimentaire, réduction des déchets, …) et libre à elle ensuite de les exploiter ou pas. 

Les pratiques de normalisation. Enfin les pratiques de normalisation rendent compte de 

l’endossement de responsabilité envers les clients et la société. À titre d’exemple, Quitoque 

souligne que « aidez à mieux manger, c’est notre métier ». Ces entreprises sont investies d’une 

mission qui leur sert de ligne de conduite sur l’ensemble de la chaîne de valeur et dans leurs 

relations avec les parties prenantes. En effet, un autre mécanisme observé est celui du partage et 

de la diffusion de normes dans l’écosystème. Cela s’incarne concrètement par la sélection des 

partenaires selon un cahier des charges précis   mais aussi selon des critères comme celui de 

partager les mêmes exigences et les mêmes valeurs. Les engagements pris en la matière doivent 

être réciproques. Cosmoz précise : « on vérifient nos partenaires, on fait des entretiens avec 

eux, on va sur place, on regarde comment ils travaillent, quelle est leur philosophie ». 

Enfin, les mécanismes de légitimation résident dans la volonté d’anticipation et d’amélioration 

continue : anticipation des lois en matière sociale et environnementale ou volonté d’être des 

pionniers et d’apparaître comme des experts en la matière. Il est également souligné l’objet 

d’une perpétuelle progression. Les entreprises reconnaissent la perfectibilité de leur démarche 
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adoptant une posture d’humilité (« réduire davantage les emballages des paniers-recettes livrés 

ou avoir un contenant complètement biodégradable pour être totalement cohérent », Quitoque). 

Le tableau ci-dessous offre un résumé quant aux différentes pratiques de légitimation mises en 

lumière. Il montre également les différentes interactions existantes entre les pratiques relevées. 

Tableau 2 : Synthèse des pratiques marketing observées  

Pratiques d’échange Pratique des 

représentation 

Pratiques de 

normalisation 

Implication des clients Mise en avant des clients - 

Accessiblité Mise en avant des 

partenaires 

Partage de normes et 

d’exigences 

Prix juste Transparence Reconnaissance des 

imperfections 

Bénéfices individuels et 

sociétaux 

Pédagogie Engagement come ligne de 

conduite 

 

Limites et voies de recherches futures : vers la légitimité perçue 

Notre travail présente des limites et perspectives d’amélioration. La première est d’ordre 

méthodologique, l’échantillon retenu peut paraître faible bien que la saturation théorique ait 

été atteinte. La seconde limite est d’ordre théorique. Nous souhaitons lier notre travail aux 

mécanismes de légitimation présents dans la littérature. Ce travail est en cours. Nous nous 

interrogeons toutefois sur le cadre à retenir : doit-il intégrer également les formes de légitimité 

en plus des mécanismes de légitimation ? Quant aux voies des recherches futures, nous 

souhaitons investiguer les interactions existantes entre les pratiques relevées et peut-être 

envisager une forme de hiérarchie entre pratiques marketing. Par ailleurs nous souhaitons 

tester les pratiques ainsi observées sur la légitimité perçue du consommateur. 

 

 

Conclusion : légitimité, responsabilité(s) et pratiques du marketing à finaliser 

La responsabilité des organisations et de leurs pratiques n’attend pas pour être engagée 

les conséquences d’un acte, elle réside dans l’intention de se comporter et dans l’anticipation 

des conséquences de ce comportement. La question d’être légitime à proposer une offre durable          

se pose à la fois pour l’organisation et pour les pratiques marketing qui accompagnent l’offre, 

et ce de façon peut-être plus stricte qu’elle n’est envisagée à travers l’étude proposée. Dans son 

acception philosophique la légitimité repose sur l’idée d’un contrat social entre l’entité, sujet 

de légitimation et les acteurs évaluateurs. En ce que la légitimité donne un socle de 

reconnaissance au bien-fondé du pouvoir, le concept même de légitimité conduit à une réflexion 

sur le pouvoir ainsi conféré aux organisations et l’influence des pratiques marketing sur la 

société. Si notre réflexion porte davantage sur le comment et les mécanismes de légitimation, 

il est intéressant de s’interroger sur le pourquoi et les fondements de la légitimité et du lien 

entretenu avec les notions de responsabilité et d’influence. Dans le cadre des offres durables, 

des réflexions futures peuvent porter sur l’influence des pratiques et leur responsabilité au 

regard des enjeux sociétaux et notamment auprès des consommateurs.
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Annexe 1. Les types d’innovations durables, tableau adapté de Dekhili, Merle et Ochs, 2021 

 

Réductions des impacts environnementaux et 

sociétaux ou solutions à un problème 

environnemental ou social 

Impact sur les usages de consommation 

Innovations dites d’optimisation 

Les fonctions principales de l’offre restent les 

mêmes (ex : réduction de l’emballage d’un produit 

cosmétique ne change pas l’usage du produit 

cosmétique)  

Faible 

Les fonctions de l’offre restent les mêmes  

 

Innovations dites de reconception 

La volonté de réduction de l’impact 

environnemental ou social induit de nouveaux 

usages (ex : l’application Too good to go implique 

un nouvel usage pour le consommateur en termes 

d’attente, de disponibilité, de non choix de 

produits…) 

 

 

Fort 

Induisent de nouveaux usages et habitudes 

pour le consommateur 
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Annexe 2. Extraits analysés des discours des organisations – collecte de données n°1 

 

 

Exemple 1 

Entreprise 

Lamazuna 

Pratique d’échange 

Accessibilité par le 

prix 

Extrait du site internet de l’entreprise : 

 

« On est super heureux de pouvoir réduire les prix de nos 

shampoings solides, notre déodorant solide et nos dentifrices solides 

! C’est décidé, à partir de cette date, dès que nous le pouvons, nous 

baissons nos prix afin de rendre le zéro déchet accessible à tous » 

 

 

Exemple 2 

Entreprise 

Quitoque Pratique 

de représentation 

Mise en avant des 

partenaires 

Extrait d’un réseau social de l’entreprise : 

 
 

Exemple 3 

Entreprise Fava 

Pratique de 

normalisation 

Partage de normes et 

valeurs 

Extrait du site internet de l’entreprise : 

 

« Pourquoi eux ? Une sélection d’ingrédients 100% naturels, sans 

conservateur et sans arome artificiel. Tous leurs ingrédients sont 

garantis sans OGM. » « Une démarche artisanale & locale, c’est 

dans leur laboratoire parisien rue Tiquetonne que toutes les recettes 

sont élaborées et conditionnées à la main. Comme nous Kodama 

porte de forts engagements solidaires en faisant partie du réseau Le 

Carillon, permettant de recréer du lien avec les sans-abris et les 

personnes isolées. » 

270



11  

Annexe 3. Les entreprises et personnes interrogées – collecte de donnée n°2 

 

 

Entreprises Offres proposées Personnes interrogées 

 

Quitoque 

Paniers-recettes livrés chez le client, pour le 

bien manger et la lutte contre le gaspillage 

alimentaire grâce aux justes proportions et 

la sélection des produits en amont. 

Lisa, créatrice culinaire 

senior 

David, créateur culinaire 

Marie, manager 

 

 

Comptoir de 

Campagne 

Lieu pluriel pour lutter contre l’isolement et 

la désertification des zones rurales : 

comptoir de vente des produits locaux en 

circuit-court, services de proximité (La 

Poste, transports en commun, cordonnerie, 

etc.). Le lieu propose aussi une offre de 
petite restauration/café. 

Virginie, fondatrice 

Silvène, facilitatrice RH 

Pierre, responsable 

marketing et communication 

 

 

Cosmoz 

Soins naturels qui luttent contre les 

imperfections mais aussi la 

surconsommation de produits cosmétiques 

par la proposition d’un produit aux 
utilisations multiples. 

Lucie, responsable 

marketing et communication 

Louis, fondateur 

 

 

Chiche ! 

Apéritifs, goûters et desserts à base de 

légumineuses biologiques cultivées dans le 

Sud-Ouest de la France et transformées 

dans ses ateliers à Lyon. Les légumineuses 

permettent d’assurer la rotation des sols 

agricoles pour une agriculture durable. 

Coralie, responsable 

marketing et communication 

Co-fondatrice 

 

Lamazuna 

Produits solides et accessoires durables 

pour la salle de bain et la cuisine : 
shampoing, etc. zéro déchet et vegan. 

Raphaëlle, responsable 

marketing et communication 

 

Uptrade 

Plateforme et boutique de revalorisation des 

stocks de tissus dormants pour les mettre à 

disposition de ceux qui veulent leur donner 

une seconde vie. 

Eléonore, responsable 

marketing et communication 

Co-fondatrice 

 

SmartVrac 

Silos automatisés pour le vrac afin de 
permettre un achat plus simple et fluide du 

vrac. 

Oriane, Relation client et 

partenaires 
Co-fondatrice 

 

Ronalpia 

Structure d’accompagnement des projets à 

finalités sociales et environnementales pour 
répondre aux fragilités du territoire. 

Arthur, Chargé 

d’accompagnement de 
projets sociaux 
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Annexe n°4 – Extraits du guide d’entretien 

 

 

 

Pratiques 

d’échange 

 

 Quels critères sont pris en compte pour construire votre 

offre durable ? 

 Pour qui l’offre est-elle pensée ? 

 Quelle est la place du consommateur ? 

 

Pratiques de 

représentation 

 

 Quelle dimension est mise en avant dans votre 

communication ? 

 Est-ce qu’il y a des critères indispensables à montrer ? 

 

Pratiques 

de normalisation 

 

 Quel type d’influence souhaiteriez-vous avoir dans cet 

écosystème/sur le marché ? 

 Quels sont les objectifs que vous vous fixez ? 
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VERS UNE TYPOLOGIE DE L’INDIFFERENCE DANS LA CONSOMMATION : 

IMPLICATIONS POUR LE MARKETING RESPONSABLE 

Résumé : Si la consommation engagée se voit fortement étudiée par les recherches en 

consommation, son opposé, la consommation indifférente, a suscité pour le moment peu de 

recherches. Cette communication à visée théorique cherche à conceptualiser la consommation 

indifférente et à en proposer trois facettes (situationnelle, catégorielle et générale). En mêlant 

les apports de la sociologie culturelle classique, de la théorie des pratiques et des 

développements récents irrigués par la psychologie, nous délimitons les contours de ces trois 

facettes et leurs interdépendances. Cette proposition de cadre théorique débouche sur trois 

formes d'implications pour le marketing responsable : son rapport à l'indifférence ; 

l'importance des pratiques de communication responsable ; sa relation avec la définition (et 

non pas la mise en oeuvre) de régulations et de politiques publiques. 

 

Mots clefs : Indifférence ; approches culturelles ; marketing responsable ; théorie des 

pratiques ; consommation responsable 

 

TOWARD A TYPOLOGY OF INDIFFERENT CONSUMPTION: IMPLICATIONS FOR 

SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING 

Abstract : While consumer researchers have devoted a lot of attention to engaged 

consumption, indifferent consumption has, for the time being, been scarcely studied. This 

theoretical papers aims at conceptualizing indifferent consumption by outlining three aspects 

(situational, categorical and general indifference). We use cultural sociology, practice theory, 

and recent frameworks mixing psychology and sociology to describe these three aspects and 

study their interdependence. This theoretical proposition has implications for responsible 

marketing: its relation to indifference; the importance of responsible communication 

practices; its relation with the definition (vs. the implementation) of regulations and public 

policies. 

Keywords : indifference; cultural theory; responsible marketing; practice theory; 

responsible consumption  
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Introduction 

La consommation ordinaire n’est pas un sujet si fréquemment traité en tant que tel 

dans le domaine du comportement du consommateur. La pratique marketing actuelle met en 

avant des notions comme l’engagement (Brodie et al., 2011; Pansari et Kumar, 2017), la co-

création de valeur (Vargo et Lusch, 2004), l’empowerment (Fuchs et Schreier, 2011; Wathieu 

et al., 2002), la consommation responsable (Webb et al., 2008), et insistent sur le rôle actif des 

consommateurs dans la conduite et la réception des activités marketing (Leclercq et al., 2016). 

De son côté, le courant CCT s’est souvent focalisé sur un traitement des expériences 

extraordinaires (Arnould et Price, 1993), impliquant des éléments de désir ou de passion (Belk 

et al., 2003), les comportements résistants (Roux, 2007) ou le rôle moteur des consommateurs 

dans la création des marchés (Martin et Schouten, 2014). Ces développements se rapprochent 

de ceux de la sociologie de la consommation, dont la légitimation académique s’est faite par 

la mise en évidence du côté signifiant de la consommation : en étudiant les éléments créatifs, 

résistants et agentiels de la consommation, les sociologues de la consommation visaient à 

réfuter l’idée d’un consommateur passif, dupe et « agi » par les structures de production 

(Warde, 2015).  

Petit à petit, les approches culturelles ont commencé à s’intéresser à la consommation 

de la vie quotidienne, dans ses aspects les plus banals. Si un des premiers objectifs était de 

montrer que cette consommation banale pouvait aussi être porteuse de sens, en tant que 

révélatrice de structures culturelles et sociales (Inglis, 2005), petit à petit s’est imposée l’idée 

que les cadres théoriques classiques de la sociologie culturelle n’étaient peut-être pas 

suffisants pour étudier les aspects les plus ordinaires de la consommation (Gronow et Warde, 

2001). Ainsi, un courant de recherche a émergé autour des théories de la pratique, bien 

équipées pour saisir le caractère habituel et routinier des comportements (Shove et al., 2009; 

Warde, 2005). Une difficulté réside cependant dans la capacité des théories actuelles à saisir 

la balance entre la réflexivité des consommateurs et le caractère automatique, non-réfléchi de 

leurs routines : dans ce cadre, Halkier (2001) propose différents types d’articulations, et 

notamment que la routine peut avoir un rôle de « refuge » lorsque l’individu refuse d’utiliser 

sa réflexivité.  

Ce refus de réflexivité est notre point de départ : nous voulons ici tenter d’approfondir 

la proposition d’Halkier en proposant une typologie de trois types de consommation 

« indifférente », c’est-à-dire faible en réflexivité. Cette typologie vise à articuler des 

propositions théoriques sur les porosités et interdépendances entre les différents types afin 

d’orienter de futures recherches sur ce sujet. Conceptualiser la consommation indifférente 

peut être important, entre autres, pour jeter un autre regarde sur le marketing responsable 

(Carrington et al., 2016; Remy et Roux, 2022). 

L’indifférence situationnelle 

Michaud-Trévinal et Stenger (2018) ont récemment importé dans le champ du 

marketing la conceptualisation de la situation par Girin (2016), elle-même issue des travaux 

de Goffman. Une situation se définit par trois aspects (des participants, une extension 

spatiomatérielle et une extension temporelle), sur laquelle se posent un ensemble de 

« contextes » possibles, définis comme des « structures d’interprétation, des schémas 

cognitifs, dont chacun dispose pour comprendre les événements qui s’y produisent » (Girin, 

1990, cité par Michaud-Trévinal et Stenger, 2018: 31). L’idée de schéma renvoie à des 

structures cognitives de savoir préalablement organisées et construites par l’expérience (Fiske 

et Linville, 1980). Des recherches mêlant psychologie et sociologie ont mis en évidence 

l’existence de deux types de schémas, déclaratifs et non déclaratifs (Lizardo, 2017) : les 
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schémas déclaratifs sont explicites, symboliques et acquis rapidement ; à l’inverse, les 

schémas non déclaratifs sont implicites, formés d’associations émotions-cognitions-

comportements acquis par des expériences répétées sur le long terme. Cette distinction 

renvoie aux modèles de processus dual en psychologie (Evans, 2008), différenciant entre des 

processus de type 2 (délibératifs, explicites et lents) et des processus de type 1 (automatiques, 

implicites et rapides). Les schémas déclaratifs sont mobilisés par des processus de type 2, et 

sont à la source de la réflexivité des individus, alors que les schémas non-déclaratifs sont 

mobilisés par les processus de type 1 (Lizardo et al., 2016).  

Dans l’optique d’une situation où les individus auraient peu de volonté à déployer un 

effort, les processus de type 2 ont moins de chance d’être mobilisés. Notamment, des 

recherches montrent qu’en situation de stress, de distraction, on observe une bascule d’un 

processus délibératif de type 2 vers un processus intuitif de type 1 (Wood et Rünger, 2016). Si 

les recherches en psychologie ont mis en évidence l’effet de facteurs exogènes sur cette 

bascule, on peut imaginer, à la suite des travaux d’Halkier (2001), qu’un évitement volontaire 

de l’effort cognitif peut mener à une indifférence situationnelle. Plus simplement, dans une 

situation à laquelle l’individu assigne peu d’importance (par exemple une situation d’achat 

très routinière), on assistera à un choix au « hasard volontaire », c’est-à-dire un choix 

volontairement automatique, sans réflexivité, et donc basé sur un processus de type 1 et guidé 

par des schémas non déclaratifs. Sans doute les facteurs exogènes (fatigue, stress) peuvent 

avoir un rôle à jouer : on peut penser que face à l’accumulation de facteurs exogènes fatigants 

dans une certaine situation, un individu prenne volontairement la décision de « lâcher 

l’affaire » et de se reposer sur ses automatismes.  

En la caractérisant comme situationnelle, nous en venons à poser cette indifférence 

comme dépendant de facteurs « objectifs » (purement situationnels), mais également des 

modes de lecture de ces situations par les acteurs (éléments contextuels). Ces contextes sont 

extérieurs à la situation, et se construisent au cours du temps de façon déclarative et non 

déclarative. Il est donc envisageable que certains schémas soient mobilisés dans une classe de 

situations similaires, ce qui mène à la possibilité d’une autre forme d’indifférence, trans-

situationnelle qu’on peut qualifier de catégorielle. 

L’indifférence catégorielle 

Les schémas d’interprétation d’une situation se construisent au cours du temps par des 

mécanismes associatifs, qu’ils soient basés sur des associations symboliques (schémas 

déclaratifs) ou émotionnelles-cognitives-comportementales (schémas non déclaratifs). Dans 

les deux cas, ces schémas se construisent pour pouvoir être appliqués dans des situations 

similaires, que cette similarité soit abstraite (basée sur des relations logiques, sémantiques) ou 

concrète (basée sur des éléments physiques et perceptuels). Ainsi, les schémas ont vocation à 

se reposer sur des opérations de classification des situations selon différents ressorts. La 

notion de culture renvoie très fréquemment à des formes de catégorisation du monde 

(Douglas, 1966), chaque catégorie étant associée à des normes, des valeurs, des objectifs … 

Schatzki (2005) définit une pratique comme un ensemble d’actes et de paroles organisées par 

un ensemble de compréhensions (comment identifier et répondre à chaque entité perçue), de 

règles (orientant vers certaines actions possibles dans une situation donnée) et de structures 

téléoaffectives (une hiérarchisation affective de la désirabilité de certains objectifs). La 

structure téléoaffective a pour nous une importance particulière. 

Dans la mesure où les pratiques sont routinisées au cours du temps (Reckwitz, 2002; 

Schatzki, 1996), la structure téléoaffective peut se caractériser comme une forme particulière 

de schéma mental dont la fonction est de donner une importance à certains objectifs et donc 
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aux actions qui en découlent. Une importance plus forte a donc plus de chances de provoquer 

un processus de type 2, et donc de provoquer une approche réflexive de cet ensemble 

d’actions. Une structure téléoaffective pourrait donc être un schéma non déclaratif, formé 

justement d’associations cognitives (certaines perceptions), affectives (l’importance donnée) 

et comportementales. Cette importance est ainsi dépendante de la situation dans laquelle va se 

jouer l’action, et dépend donc de la catégorisation de la situation opérée au préalable par 

l’acteur. Ainsi, ces structures téléoaffectives peuvent être envisagées comme des schémas non 

déclaratif servant à évaluer l’importance affective de certaines classes de situations, 

classifiées comme telles à partie de certaines similarités tenant à leurs caractéristiques 

perçues. En tant que schéma non déclaratif, elles provoquent des processus de type 1 qui, si 

l’importance perçue est suffisamment importante, peuvent déboucher sur un traitement 

réflexif de type 2 (modèle défaut-interventionniste, Evans, 2008).  

Par déduction, une structure téléoaffective assignant une importance faible à certaines 

situations peut entraîner une indifférence catégorielle à un ensemble de situations jugées 

comme similaires sur certaines caractéristiques. Un mode de classification des situations peut 

être, par exemple, une situation présentant un produit de consommation donné : ce mode de 

classification renvoie ainsi à un concept classique, l’implication dans la catégorie (Goldsmith 

et Emmert, 1991). L’absence d’implication dans une catégorie est donc une forme 

d’indifférence catégorielle particulièrement pertinente en marketing ; cela dit, cette 

appréhension de l’indifférence catégorielle permet de l’appliquer à d’autres objets, par 

exemple une indifférence à la consommation responsable en général, une indifférence à 

certains stimuli (labels bio ou Fair Traide) ou à certaines marques. 

L’indifférence peut donc être situationnelle, mais également catégorielle. Des 

structures téléoaffectives peuvent être mobilisées dans des situations similaires, et donc 

favoriser une indifférence situationnelle dans plusieurs situations similaires. Une question 

demeure : la transmission de l’indifférence entre plusieurs situations ne se fait-elle que par 

une similarité entre situations, ou existe-t-il une indifférence « générale », à même 

d’influencer l’ensemble des situations ? La section suivante développe cette question.  

L’indifférence générale 

Dans un des premiers articles sociologiques à s’emparer du concept de processus dual, 

Vaisey (2009) propose de comparer ces processus à la métaphore du conducteur d’éléphant : 

le conducteur est notre processus explicite et déclaratif, tentant avec plus ou moins de succès 

de conduire un éléphant implicite et non déclaratif. Vaisey rapproche la partie non déclarative 

du concept d’habitus de Bourdieu (1980), et sera suivi dans cette veine par d’autres (Lizardo 

et al., 2016; Simko et Olick, 2021). Cet habitus a vocation à irriguer l’ensemble des pratiques 

d’un individu au sein d’un champ, et dépasse donc le niveau de l’indifférence catégorielle vu 

précédemment. Même si cette unicité de l’habitus a été remise en cause à plusieurs reprises 

(voir Trizzulla et al., 2016 pour une synthèse), on retrouve cette idée dans l’approche de 

Lahire, où des dispositions (générales) sont présentes a priori mais activées dans certaines 

situations (Trizzulla et al., 2016). Ces dispositions sont construites lentement par les diverses 

expériences de socialisation traversées par les individus (Trizzulla et al., 2016). Si le transfert 

de dispositions entre situations n’a rien d’automatique, Lahire ne s’oppose néanmoins pas 

totalement à ce transfert, expliquant qu’il dépend de rapports de force entre plusieurs 

dispositions ainsi qu’entre celles-ci et les divers éléments de la situation. 

Qu’on parle ici de dispositions au sens lahirien ou d’habitus au sens bourdieusien, 

l’important est que ces concepts représentent des schémas non déclaratifs formés sur le temps 

long de la vie d’un individu. Une propension à l’indifférence, dans le sens d’une structure 
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téléoaffective à portée générale construite au cours de la vie, pourrait donc s’envisager, et 

permettre d’expliquer certains clichés culturels comme le « flegme », supposément typique 

des Britanniques. Un champ de recherche parallèle à cette question est celui qui, en 

psychologie, étudie les liens entre personnalité et culture (Church, 2000). D’après ce champ, 

certains traits de personnalité pourraient être influencés par la culture (et donc par la 

socialisation des individus). Un trait de personnalité est un schéma cognitif, affectif et 

comportemental récurrent (Funder, 2001), définition qui se rapproche très fortement de nos 

schémas non déclaratifs vus précédemment. Dans le même ordre d’idée, le « Cognitive 

Reflection Test » est un test visant à évaluer une disposition à la réflexivité, défini comme 

« capacité à résister à fournir la réponse qui vient en premier à l’esprit » (Frederick, 2005: 35). 

Cette propension est explicitement décrite par Frederick comme une disposition générale à 

basculer sur un processus de type 2 réflexif, et donc implique en miroir l’existence d’une 

disposition à laisser libre court au processus de type 1 automatique.  

La coexistence d’une part de certains clichés culturels (le flegme) et de dispositions 

générales à basculer ou non sur un processus réflexif de type 2 indique qu’il n’est pas aberrant 

d’imaginer un troisième type d’indifférence : une indifférence générale, construite par les 

différentes expériences de socialisation d’un individu, et qui a vocation à provoquer une 

propension plus ou moins forte à la réflexivité dans une situation donnée. Ces 

développements nous laissent donc avec trois types d’indifférence inter-reliés : une 

indifférence situationnelle, une indifférence catégorielle et une indifférence générale. 

Approfondir ces liens est l’objet de notre section conclusive.  

Discussion : Cerner les nuances d’indifférence dans la consommation 

Les indifférences situationnelles, catégorielles et générales, si elles peuvent être 

distinguées conceptuellement, sont interdépendantes. D’une part, la répétition d’épisodes 

d’indifférence situationnelle peut mener à une routinisation de certaines pratiques, et donc la 

consolidation d’une structure téléoaffective transférable à d’autres situations : en d’autres 

mots, une indifférence catégorielle. Le développement de multiples structures téléoaffectives 

parallèles, et donc de multiples indifférences catégorielles, peut également mener à 

l’application de cette indifférence à une classe extrêmement large de situations, menant à une 

indifférence générale. 

A l’inverse, une indifférence générale, produisant une disposition appliquée à des 

classes de situation variées, peut participer à solidifier un ensemble de structures 

téléoaffectives parallèles, créant plusieurs indifférences catégorielles. Celles-ci, par leur 

applicabilité à des classes de situations variées, risquent de favoriser l’émergence 

d’indifférences situationnelles spécifiques. En d’autres mots, chaque type d’indifférence peut 

participer à renforcer les deux autres par le truchement de la mise en œuvre de pratiques 

routinisées. 

Contributions pour le champ de la consommation responsable  

Une partie importante des recherches en consommation responsable gravite autour de 

l’épineux problème du green gap, à savoir l’écart entre attitudes et comportements 

responsables (Johnstone et Tan, 2015). Si ce gap a été critiqué pour son caractère idéologique, 

pointé comme une fiction commode pour éviter de s’interroger sur les limites du modèle 

capitaliste (Carrington et al., 2016), des recherches ont néanmoins mis en évidence un certain 

nombre d’explications au niveau des consommateurs pour expliquer cet état de fait. Les 

travaux de Carrington et al. notamment (2010, 2014) montrent un rôle déterminant non 

seulement de la routinisation des comportements mais également d’une volonté d’effort 
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(willigness to commit) qui participent fortement à nourrir cet écart entre attitudes et 

comportements. Notre conceptualisation de l’indifférence montre que ces deux facteurs sont 

tous deux une manifestation d’une forme d’indifférence, car tous deux démontrent l’existence 

d’une structure téléoaffective minorant l’importance d’adopter des comportements 

responsables. Nous contribuons ainsi au champ de la consommation responsable en lui 

fournissant un cadre d’analyse de l’indifférence. 

Dans un autre ordre d’idée, Chatzidakis et al. (2007) mettent en évidence un éventail 

de justifications diverses, faisant ici écho aux travaux de Vaisey (2009) : des schémas 

déclaratifs peuvent tout à fait être invoqués à posteriori pour justifier un comportement, tandis 

qu’un schéma non déclaratif puissant orientera les actions en arrière-plan. La distinction entre 

schémas déclaratifs et non déclaratifs permet d’illustrer deux choses. D’une part, la non-

adoption de comportements de consommation responsable prend place dans des situations 

d’achat qui pourraient être classifiées en majorité comme peu importantes, favorisant ainsi 

une faible réflexivité et la mobilisation de schémas non déclaratifs comme guides de l’action 

(Evans, 2008; Lizardo, 2017; Vaisey, 2009). D’autre part, l’existence de schémas déclaratifs 

et non déclaratifs distincts relativise l’intérêt de mobiliser des leviers issus d’un discours 

réflexif pour jouer sur des comportements guidés, au moins en partie, par des schémas non 

déclaratifs. 

Indifférence et implications pour un marketing responsable 

Si l’indifférence est caractérisée par une absence de réflexivité, elle est donc 

consubstantielle à une absence d’effort (la réflexivité étant caractéristique de processus 

psychologique de type 2 qui sont demandeurs en ressources cognitives). Il est intéressant de 

noter qu’une partie non négligeable de la discipline du marketing s’est construite sur l’idée de 

limiter l’effort des consommateurs : la gestion de l’expérience client mobilise des métriques 

comme le Customer Effort Score (Lemon et Verhoef, 2016), et les pratiques récentes de 

nudge visent volontairement à mobiliser des schémas non déclaratifs (Sunstein, 2016). Qu’un 

marketing commercial s’accommode de ces pratiques, cela paraît logique : mais quid de 

l’utilisation de celles-ci dans le cadre du marketing responsable ? 

Si ce dernier vise à orienter des comportements vers des solutions durables, un de ses 

objectifs doit être de favoriser la réflexivité des consommateurs pour les amener à s’écarter 

des offres non durables. Favoriser la réflexivité à un instant t peut avoir un intérêt, mais les 

résultats seront d’autant plus importants que se construira une propension à la réflexivité dans 

des situations variées, c’est-à-dire si se constituent et se solidifient de nouvelles structures 

téléo-affectives donnant une importance aux situations de consommation. C’est la raison pour 

laquelle l’utilisation en marketing social de techniques comme les nudges (Gurviez et Raffin, 

2019) pourrait être contre-productive, car elle participe à renforcer des structures 

téléoaffectives caractéristiques de l’indifférence. Au vu de l’attrait de ce genre de techniques, 

des recherches pourraient creuser plus en avant cette idée : est-il plus productif pour un 

marketing responsable de profiter de l’indifférence ou de la combattre ? 

D’autre part, l’existence de schémas délibératifs de justification de l’indifférence 

indique que certains schémas délibératifs sont à même de renforcer l’effet des schémas non 

délibératifs. Si l’on part de l’hypothèse assez consensuelle d’un fonctionnement en parallèle 

des deux types de processus (Evans, 2008), il est non seulement important de provoquer un 

raisonnement réflexif dans une situation, mais également que ce raisonnement soit à même de 

modifier la décision issue du processus non déclaratif. Cela laisse une place importante à des 

pratiques de communication chargées de construire des structures symboliques soutenant des 

pratiques responsables comme la déconsommation (Lloveras et al., 2022) et d’affaiblir des 
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structures soutenant le consumérisme. Ces pratiques ne peuvent cependant constituer le seul 

ressort du marketing responsable. 

En effet, des facteurs situationnels peuvent prévenir la mise en route d’un processus 

réflexif. Mettre en œuvre un marketing responsable doit également signifier agir sur l’échelle 

macro des systèmes marketing (Little et al., 2019), à travers non seulement des initiatives 

RSE, mais également un soutien à des politiques publiques et des régulations des activités 

ayant des conséquences néfastes, notamment celles qui soutiennent et renforcent les structures 

téléoaffectives favorisant la consommation indifférente. Le marketing responsable, s’il se 

réduit à des pratiques individuelles d’entreprises, n’a en effet que peu de chances de 

contrecarrer des effets structurels. Dans son rapport à l’indifférence, à ses facettes et à ses 

causes structurelles, le marketing responsable semble amené à se poser un certain nombre de 

nouvelles questions. 
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CRYPTOMONNAIES ET NOUVEAUX USAGES TECHNOLOGIQUES DE LA GENERATION Z : 

ET L’IMPACT ENVIRONNEMENTAL ?  

 

Résumé :  

Sur la base d’entretiens menés en 2022 auprès de 14 hommes de la génération Z, cette recherche, 

qui s’inscrit au confluent des réflexions en finance durable et en systèmes d’informations verts, 

s’intéresse à la prise en compte des problématiques environnementales par les jeunes 

consommateurs lorsqu’ils évoquent et utilisent les cryptomonnaies. Nos résultats permettent 

d’identifier une considération partielle de l’impact environnemental, voire un évitement du sujet, 

même si le profil du répondant vient nuancer ce résultat. Trois profils d’utilisateurs de 

cryptomonnaies émergent : des experts qui évoquent peu les questions environnementales et 

privilégient leur intérêt personnel dans leurs activités liées aux cryptomonnaies ; des néophytes 

qui ont déjà eu une expérience avec les monnaies virtuelles mais sont freinés par les risques 

perçus parmi lesquels la pollution qu’engendre leur fonctionnement ; des consommateurs 

prudents disposant de peu d’expérience qui perçoivent trop de risques à user des cryptomonnaies 

et évoquent peu l’environnement.  

 

Mots clefs : Génération Z ; Fintech ; Cryptomonnaies ; Blockchain ; Environnement 

 

 

CRYPTOCURRENCIES AND NEW TECHNOLOGICAL USES OF Z GENERATION: WHAT ABOUT THE 

ENVIRONMENTAL IMPACT? 

 

Abstract:  

Based on interviews conducted in 2022 with 14 male members of Generation Z, this research, 

which is at the confluence of sustainable finance and green IS, focuses on the consideration of 

environmental issues by young consumers when they mention and use cryptocurrencies. Our 

results identify a limited consideration of environmental impact, or even an avoidance of the 

topic, although the profile of the respondent qualifies this result. Three profiles of cryptocurrency 

users emerge from this study: experts who rarely mention environmental issues and prioritize 

their personal interest in their cryptocurrency-related activities; neophytes who have already had 

experience with virtual currencies but are restrained by the perceived risks, including the 

pollution they cause; and cautious consumers with little experience who perceive too many risks 

in using cryptocurrencies and rarely mention the environment.  

 

Keywords: Z-Generation; Fintech; Cryptocurrencies; Blockchain; Environment  
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Introduction  

D’une conception centralisée des systèmes d’information, nous sommes désormais 

passés à des systèmes numériques plus distribués et dont la quantité de données échangées 

entre des machines à distance est croissante et massive. En utilisant les technologies du Web et 

les ordinateurs des particuliers comme terminaux, les réseaux dits de pair à pair se sont 

développés notamment autour de nouvelles transactions financières réalisées anonymement, 

sans autorité centrale régulatrice
1
, à l’instar du développement des cryptomonnaies

2
.  

Si près d’un milliard d’utilisateurs de cryptomonnaie d’ici 10 ans était envisagé il y a 

quelques mois
3
, l’actualité récente rappelle que leur usage est toutefois associé à un risque 

élevé de perte financière
4
. Depuis 2015, « entre 73% et 81% des acheteurs de Bitcoin ont 

perdu de l'argent sur les investissements en cryptomonnaies »
5
. Pourtant, on dénombre fin 

2022 plus de 5000 cryptomonnaies en circulation
6
, souvent concentrées autour des plus 

célèbres (e.g. Bitcoin, Ethereum, Binance coin) et malgré un contexte international 

d’instabilité politique et économique. Les réflexions actuelles en système d’informations 

visent à comprendre les mécanismes d'interaction entre les différentes parties prenantes au 

développement de ces outils (utilisateurs, investisseurs, développeurs) et leurs conséquences en 

termes d’usages (e.g. Bidan, 2019 ; Biot-Paquerot et al., 2021 ; Abdul-Rahim et al., 2022 ; 

Baboshkin et al., 2022). La littérature en marketing s’est également intéressée aux liens entre 

cryptomonnaies et personnalité des consommateurs (Macdonnell et White, 2015 ; Martin et al., 

2022) ou au développement des chatbots dans la façon dont les entreprises communiquent avec 

leurs clients (Mohan, 2020). Ces stratégies de niche ont évolué, les acteurs agissant sur le 

marché des cryptomonnaies ciblant désormais des publics plus larges (Steinmetz et al., 2021).  

Par ailleurs, plusieurs études relèvent les avantages sociétaux potentiels de ces 

nouveaux outils (e.g. moins d’émission de pièces ou de billets) sont pointés (Mi et Coffman, 

2019). Toutefois des coûts sociétaux et environnementaux variés, associés aux différents 

usages de ces nouvelles technologies, apparaissent également, notamment en termes d’énergie 

et de matériel, nécessaires pour faire fonctionner ces systèmes (Baboshkin et al., 2022). Ce 

fonctionnement ne serait pas aligné avec un engagement dans un nouveau paradigme plus 

responsable (Giungato et al., 2017 ; Fadeyi et al., 2019). Dans un objectif plus inclusif et plus 

environnemental, le concept de green fintech a ainsi récemment fait son apparition (Mi et 

Coffman, 2019 ; Makov et al., 2020 ; Yang et al., 2020).  

Les opportunités ouvertes par ces nouveaux outils financiers sont nombreuses, motivant 

un grand nombre de consommateurs, notamment les jeunes de 15 à 25 ans (Nurlaily et al., 

2021), à s’en emparer et à en multiplier l’usage. Pourtant, les travaux s’intéressant aux facteurs 

d’adoption et d’acceptation des cryptomonnaies par la jeune génération sont rares en Europe et 

principalement concentrés sur les continents africains ou asiatiques (Alzahrani et Daim, 2019) 

alors même que 81% des jeunes français de 18 à 24 ans choisissent les cryptomonnaies pour 

leurs placements, qu’ils considèrent comme un investissement rentable
7
. Dans un contexte de 

préoccupation croissante pour la préservation de la planète et à l’heure où l’impact 

environnemental et la dépendance énergétique des cryptomonnaies sont soulignés par la 

littérature, nous nous interrogeons dans ce travail sur la perception et la prise en compte de ces 

aspects sociétaux par les jeunes consommateurs français lorsqu’ils évoquent et utilisent les 

cryptomonnaies.  

                                                 
1 https://www.finance-gestion.com/vox-fi/cryptomonnaies-et-blockchain/  
2 « Selon l'Autorité des Marchés Financiers (AMF), une crypto-monnaie ou un cryptoactif désigne ‘des actifs numériques virtuels qui reposent sur la technologie de 

la blockchain (chaine de bloc) à travers un registre décentralisé et un protocole informatique crypté’ »  
3 https://www.bfmtv.com/crypto/bitcoin/vers-un-milliard-d-utilisateurs-de-cryptomonnaies-d-ici-10-ans_AN-202205030267.html, mai 2022 
4 https://www.lefigaro.fr/conjoncture/les-cryptomonnaies  
5 https://www.latribune.fr/entreprises-finance/ 
6 https://www.boursorama.com/ 
7 Enquête annuelle du Cercle de l'Épargne, 2022 
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Revue de littérature  

Les consommateurs et leur usage des cryptomonnaies. Le développement des fintech 

favorise davantage les interactions en ‘peer-to-peer’ et rend les transactions plus accessibles. 

Certaines populations vulnérables non bancarisées accèdent en effet aujourd’hui plus 

facilement à certains services financiers dont elles étaient, jusqu’il y a peu, totalement exclues 

(e.g. Alexander et al., 2017 ; Setiawan et al., 2021). Les quelques recherches en marketing 

mettent en relief, dans un contexte africain, l’importance de la confiance dans la blockchain qui 

entraînerait une adoption plus fréquente de cryptomonnaies (Koroma, 2022). La facilité 

d'utilisation et l'utilité perçues auraient également, chez les consommateurs chinois, une 

relation positive avec l'acceptation de cette technologie (Nadeem et al., 2021). Les rares études 

menées en Europe (notamment Steinmetz et al., 2021 en Allemagne) constatent que les 

consommateurs connaissent mal le fonctionnement des cryptomonnaies et de la blockchain 

mais citent spontanément des termes s’y rapportant. Ces résultats pourraient être expliqués par 

une divergence entre la perception et l’usage des cryptomonnaies mais aussi parce que 

l’utilisation des monnaies virtuelles rendrait la notion d’argent plus abstraite pour les individus 

(Macdonnell et White, 2015). Les cryptomonnaies seraient majoritairement associées à la 

spéculation et à un moyen d'investissement plutôt que comme une monnaie à part entière 

(Alzahrani et Daim, 2019), les consommateurs (allemands) jugeant par ailleurs le maniement 

des cryptomonnaies trop complexe (Bitkom, 2019). Pour expliquer les intentions d’usage des 

cryptomonnaies, Martin et al. (2022) soulignent en outre un lien entre les traits de personnalité 

individuels et l’usage régulier des cryptomonnaies incluant des traits de personnalité plus 

sombres (e.g. l’égoïsme ou le narcissisme) médiés par d’autres variables (la positivité, la peur 

de manque de quelque chose ou la méfiance à l’égard des politiciens). Les plus utilisateurs et 

connaisseurs seraient plutôt des jeunes hommes de classes aisées (Steinmetz et al., 2021).  

La cible des consommateurs de la génération Z face aux cryptomonnaies. Les jeunes 

consommateurs, dits de la génération Z, nés entre 1995 et 2005 (e.g. Wood, 2013 ; Gentina, 

2018 ; Briones et André, 2020) - voire jusqu’en 2010 (Francis et Hoefel, 2018) sont considérés 

comme des innovateurs (Wood, 2013 ; Pintér et al., 2021) et représentent une cible très 

intéressante pour les développeurs de cryptoactifs (Meret et al., 2018). Souvent qualifiés de 

zappeurs, rebelles, hyperconnectés, impatients et en quête de plaisir (Gentina, 2018), les 

consommateurs Z ou digital natives (Prenky, 2001 ; Stenger, 2015) se méfient des 

établissements bancaires traditionnels qu’ils délaissent. Ils préfèrent des solutions financières 

rapides et faciles (Pintér et al., 2021) comme les fintech, qui seraient moins chères (Carlin et 

al., 2017 ; Abu Daqar, 2020) et garantes d’une meilleure expérience en termes de valeur, de 

protection des données personnelles et financières ou de rapidité (Barbu et al., 2021). Leur 

intention d’utiliser les cryptomonnaies serait améliorée en raison de leur maîtrise des 

technologies (Alaeddin et Altounjy, 2018 ; Memon et al., 2021) même si cela pourrait être 

nuancé par des connaissances in fine parcellaires à l’égard des fintech (Memon et al., 2021). 

L’usage des cryptomonnaies et la prise en considération des problématiques 

environnementales. La généralisation des monnaies numériques devrait favoriser l'émergence 

d'une société sans espèce (suppression de la monnaie fiduciaire avec moins d’émission de 

pièces ou de billets, flux d’informations plus rapides). De ce point de vue, les cryptomonnaies 

peuvent être considérées comme respectueuses de l'environnement. D'un autre côté, la quantité 

importante d'énergie consommée dans le processus d'extraction des cryptomonnaies pose la 

question de leur impact sur l'environnement, qui serait défavorable et incompatible avec la 

recherche d’un nouveau paradigme plus responsable (Baboshkin et al., 2022). Leur 

déploiement interroge ainsi sur leur dépendance énergétique (Giungato et al., 2017 ; Baboshkin 
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et al., 2022). Dans ce contexte, des green fintech apparaissent avec un double objectif : inclusif 

(meilleur accès aux citoyens très modestes à la finance à un coût réduit) et environnemental 

(mieux protéger la planète). Ancrées dans l’économie du partage, les green fintech ont pour 

objectif de favoriser les interactions sociales (innovations en ‘peer-to-peer’) en réduisant les 

émissions de CO2 (Mi et Coffman, 2019) à l’instar des applications pour partager des 

véhicules ou des entreprises de partage de nourriture en peer-to-peer (e.g. Makov et al., 2020). 

Pourtant, les perceptions de cette consommation d’énergie et leur prise en compte par les 

utilisateurs ne sont pas l’objet de nombreuses recherches alors même qu’elles constituent un 

enjeu central pour l’avenir du marché des cryptomonnaies et de la planète.  

Méthodologie 

Compte tenu du caractère exploratoire de notre étude, la méthodologie se fonde sur une 

approche qualitative. Des entretiens semi-directifs ont ainsi été menés auprès de 14 jeunes 

hommes, âgés de 18 à 25 ans (cf. annexe 1), en cohérence avec les recherches qui notent que 

les utilisateurs de cryptomonnaies ont tendance à être jeunes, de sexe masculin, aisés et 

d’éducation supérieure (Steinmetz et al., 2021). Les entretiens, intégralement retranscrits, ont 

duré en moyenne une heure et se sont déroulés de février à septembre 2022, autour d’un guide 

d’entretien abordant différentes thématiques autour de l’argent (représentation, utilisation, 

importance pour l’avenir), des fintech (connaissance, utilisation, freins et motivations) et des 

cryptomonnaies (connaissance, expérience, motivations et freins). Une double analyse de 

contenu a été réalisée : une analyse logicielle des similitudes entre segments de texte (mots et 

groupes de mots significatifs), sur la base des taux d'occurrences et de cooccurrences, via le 

module qualitatif de R (Iramuteq) et une analyse manuelle horizontale et verticale.  

 

Résultats  

L’analyse logicielle a permis l’analyse de 98,84% du corpus textuel, structuré autour de 5 

classes identifiables via le dendrogramme et graphe d’analyse factorielle des correspondances 

(annexe 2). Confrontée à l’analyse de contenu manuelle, elle permet de faire ressortir une place 

différente des problématiques environnementales selon le profil de l’utilisateur.  

 

Un discours structuré autour de projets individuels. Les discours étudiés 

automatiquement et manuellement permettent de constater un rôle central des projets 

personnels concernant l’usage des cryptomonnaies, les propos étant très peu alimentés par des 

termes collectifs ou liés aux autres. Trois catégories de classes indépendantes ont été identifiées 

selon les occurrence et cooccurrences des termes (annexe 2) :  

- La classe 5 (qui représente 19,8% des UCE
8
) évoque notamment, de façon descriptive, les 

supports et moyens de paiement (e.g. ‘Lydia’, ‘banque’, ‘carte’, ‘crédit’, ‘Pumpkin’, 

‘Paylib’). Ces solutions bancaires sont très cooccurrentes avec les nouveaux usages et 

achats quotidiens, les banques traditionnelles étant perçues comme désuètes (cf. verbatim 1, 

annexe 3). Les consommateurs sont à la recherche d’une consommation plus liquide, moins 

matérielle, sans perte de temps, basée sur l’échange entre utilisateurs et où l’essentiel des 

transactions s’effectue via le mobile.  

- La classe 4 (10,7% des UCE), indépendante des autres, décrit la façon dont le système 

fonctionne selon les répondants avec des termes relatifs à la responsabilité et à l’écologie 

(e.g. ‘électricité’, ‘énergie’, ‘gain’), plusieurs termes étant relatifs à l’électricité et à 

l’énergie dépensées dans le fonctionnement des cryptomonnaies. La notion de transaction 

                                                 
8 Unité de Contexte Elémentaire 
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est au centre du discours autour duquel les problématiques de stockage et de flux 

d’informations par la blockchain sont aussi évoquées. Une certaine conscience écologique 

liée aux usages des monnaies virtuelles semble émerger des discours (cf. verbatim 2, annexe 

3). 

- Les classes 1 (18,2% des UCE), 2 (34,8% des UCE) et 3 (16,6% des UCE) rassemblent, de 

façon dépendante, des termes liés à l’importance et au rôle de l’argent dans la vie actuelle et 

future des répondants (‘dépenser’, ‘argent’, ‘investir’, ‘important’, ‘objectif’). Souhaitant 

majoritairement le dépenser comme ils l’entendent (cf. verbatim 3, annexe 3), les 

répondants évoquent la possibilité d’investir et, par ce biais, d’accéder à des rêves ou de 

sécuriser leur avenir (‘voyages’, ‘liberté’, ‘projet’, ‘riche’, ‘soins médicaux’). 

L’investissement dans les cryptomonnaies s’inscrit pour certains dans une vision de long 

terme avec une notion de réinvestissement des gains potentiels dans des projets matériels, de 

type immobilier pour se mettre à l’abri (‘immobilier’, ‘sécurité’, ‘vivre’, ‘investir’), ou 

immatériels (e.g. NFT, projets dans le Metaverse, voyages) (cf. verbatim 4 et 5, annexe 3). 

Les répondants lient également les cryptomonnaies à l’achat de produits d’art virtuel (NFT), 

qu’ils associent à la notion de droits d’auteurs, de risques encourus ou à la sécurité des 

systèmes d’information. Capables de définir la cryptomonnaie, ils disposent d’un 

vocabulaire fourni (‘bitcoin’, ‘Ethereum’, ‘solana’, ‘Binance’, ‘Ledger’, ‘Kraken’) et 

technique (‘blockchain’, ‘fiat’, ‘token’, ‘whale’).  

Des problématiques environnementales présentes en toile de fond mais non 

prioritaires. L’approfondissement des résultats de la classe 2, dont les termes se rapportent à 

l’environnement, a permis d’obtenir un graphe de similitude identifiant plus précisément les 

cooccurrences entre les termes (graphe en annexe 4). L’évocation d’une forte consommation 

d’énergie nécessaire pour développer les cryptomonnaies (minage, machines et entrepôts de 

stockage) est associée à la suggestion de développer des cryptoactifs plus durables, plus verts 

(‘réduire’, ‘pollution’). Toutefois, si ces termes apparaissent très proches sur le graphique, ils 

sont en revanche évoqués à distance des termes liés aux usages. Tout semble indiquer que, 

chez certains répondants au moins, ces termes sont présents à l’esprit mais déconnectés de leur 

activité dans les cryptomonnaies. Ce résultat nous a conduit à recreuser les résultats 

manuellement autour de la valence du propos écologique d’une part et le caractère homogène 

ou non des réponses sur ce point d’autre part.  

Une typologie de consommateurs : quelle prise en compte de l’environnement ? La 

confrontation des analyses a permis d’identifier une place distinctive accordée aux aspects 

environnementaux selon trois profils d’utilisateurs (tableau 1).  

Tableau 1. Cryptomonnaies et environnement : trois profils de Z-consommateurs  

 

Le ‘early adopter’ Le néophyte Le consommateur prudent 

Actif dans le domaine 
Actif récent et modéré (petites sommes 

en jeu, moins de temps passé) 

Phase d’observation (très peu ou non 

actif) 

Expertise d’usage Usage peu fréquent des cryptomonnaies Usage quasi absent  

Codes maîtrisés Codes intégrés 
Connaissances partielles et codes peu 

intégrés 

Objectif : « gagner beaucoup 

d’argent », le plus souvent orienté vers 

un projet 

 

Objectif : maîtriser le risque de perte 

d’argent pour assurer une sécurité à 

terme 

Objectif : s’assurer une sécurité financière 

dans des placements traditionnels 

rassurants  

- Déclarent une conscience 

écologique 

- Pas de considération des 

problématiques environnementales 

- Bonne connaissance des 

problématiques de responsabilité 

- Conscience assez élevée 

- En attente de green fintech plus 

- Deux sous-profils : 

 Ceux qui découvrent le problème mais 

ne s’y sont pas (encore ?) intéressés 

(cf. verbatim 10, annexe 3)  
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si cela affecte leur activité 

- Evitement du sujet  

- Idée qu’il y a des sources de 

pollution prioritaires ou plus 

importantes à enrayer  

Cf. verbatim 6 et 7 (annexe 3) 

 

respectueuses de l’environnement 

Cf. verbatim 8 et 9 (annexe 3) 

 Ceux qui, à l’opposé, sont freinés dans 

l’usage des cryptomonnaies du fait 

d’un manque perçu d’éthique et de 

considération de l’environnement (cf. 

verbatim 11, annexe 3) 

 

Discussion 

Les marchés des cryptoactifs, reconnus comme des méthodes alternatives de paiement, 

connaissent un emballement sans précédent. Malgré leur récente fragilisation, la digitalisation 

massive de l’économie, associée à un usage croissant d’outils technologiques et de nouveaux 

types de transactions financières entre particuliers se poursuit. Si les cryptomonnaies sont 

l’objet de recherches en finance ou en système d’information, peu de ces travaux cherchent à 

comprendre les pratiques des consommateurs en la matière, notamment dans une perspective 

responsable (Martin et al., 2022). La génération Z,  étudiée ici, constitue une cible prometteuse 

pour les acteurs financiers (banques, applications, plateformes de cryptomonnaies, …). Or, les 

différents profils d’utilisateurs identifiés sont caractérisés, selon leur rapport aux 

cryptomonnaies, par une certaine hétérogénéité dans la connaissance de ces marchés et dans la 

place accordée aux problématiques environnementales. Notre recherche confirme, pour une 

partie des répondants, une relative méconnaissance du fonctionnement des cryptomonnaies 

malgré la mobilisation d’un vocabulaire qui peut faire illusion (Memon et al., 2021 ; Steinmetz 

et al., 2021). D’autres manifestent une certaine expertise. Les monnaies virtuelles sont pour 

tous davantage considérées comme un moyen d'investissement que comme une monnaie à part 

entière (Alzahrani et Daim, 2019). Ce contexte digitalisé est plébiscité par nos répondants qui 

aspirent à un mode de vie plus liquide (Bardhi et Eckardt, 2012), avec un recours massif aux 

fintech. 

Gérer l’énergie avec sobriété figure désormais sur la liste des défis prioritaires auxquels les 

pays doivent faire face. Alors que les initiatives proenvironnementales abondent à travers la 

planète, le développement de la blockchain ou des monnaies virtuelles, caractérisées par une 

consommation massive d'énergie
9
, via le minage d’une part, et une quantité pharamineuse de 

déchets électroniques non réutilisables d’autre part, ne tarit pas. Nos répondants sont, pour la 

plupart, conscients de l’urgence environnementale mais ne perçoivent pas identiquement 

l’impact écologique spécifique des cryptomonnaies. Les plus experts, pourtant avertis du poids 

écologique des monnaies virtuelles, privilégient leur intérêt personnel (financier) plutôt que 

celui de la planète arguant soit du fait que certaines pollutions sont plus urgentes à réduire, soit 

que leur propre rôle dans ce grand ensemble est finalement mineur. Ces résultats pourraient 

être confrontés à ceux de Fisch et al. (2021) autour des freins et motivations des investisseurs 

particuliers dans les fintech. Les novices, moins connaisseurs, restent à distance de tels outils 

trop éloignés du paradigme vertueux pour une planète plus verte. Alors que la littérature 

abonde au sujet des notations ESG
10

 en finance ou en stratégie (e.g. Baboshkin et al., 2022) et 

que les cryptomonnaies continuent à se développer, ces résultats peuvent permettre à de 

nombreux acteurs de s’interroger sur la façon de communiquer auprès de ces cibles (ton 

informationnel pour le plus novices, enjeux environnementaux pour les plus experts). Ces 

acteurs (pouvoirs publics, régulateurs, plateformes, propriétaires de cryptoactifs…) pourraient 

réfléchir au sens de leurs décisions, en faveur des individus (e.g. éducation, communication) et 

                                                 
9 https://www.futura-sciences.com/planete 
10 Notation environnementale, sociale et de gouvernance 
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de la planète (e.g. réglementation en faveur des green fintech, fiscalité pro-environnement). 

Même si les investisseurs sur les marchés des cryptoactifs sont majoritairement masculins, 

s’intéresser aux pratiques et ressentis des femmes, également actives, paraît une piste 

prometteuse de cette recherche. Suivre de façon fine l’activité de jeunes investisseurs dans la 

durée (montants investis, rythme, temps consacré), dans une approche expérimentale, 

permettrait également de mieux comprendre les comportements et les aspirations. Dans une 

perspective longitudinale, il pourrait également être intéressant de réinterroger nos répondants 

dans le contexte politique et économique instable actuel, peu favorable aux cours des 

cryptomonnaies. Finalement, une étude à plus grande échelle, via une approche standardisée et 

quantitative, permettrait de tester la validité de notre typologie.  
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Annexe 1. Tableau 2 - Caractéristiques de l’échantillon 

 

N° Prénom Âge 
Domicile 

(département) 
Niveau d’études 

Possède un 

portefeuille de 

cryptomonnaies 

1 Idris 18 Paris Bac Non 

2 Emile 19 Paris Bac +2 Oui 

3 Noé 20 Paris Bac +2 Oui 

4 Lucas 21 Maine et Loire Bac +4 Oui 

5 Alexis 21 Paris Bac +3 Non 

6 Aaron 23 Paris Bac +5 Oui 

7 Yohan 23 Paris Bac +5 Non 

8 Paul 23 Yvelines Bac +4 Oui 

9 Vincent 23 Pyrénées Atlantiques Bac +4 Oui 

10 Ganesh 23 Yvelines Bac +4 Oui 

11 Aurélien 25 Paris  Bac +5 Oui  

12 Anatole 18 Rhône Bac Non  

13 Benjamin 24 Paris Bac+5 Oui 

14 Hichem 23 Essonne Bac+5 Oui 
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Annexe 2. Dendrogramme et Analyse Factorielle des Correspondances, identifiés par Iramuteq 
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Graphe de spécificité selon les répondants  
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Annexe 3. Verbatim illustratifs 

N° 

verbatim 
Verbatim Répondants 

1 

« Moi c’est le temps, l’attente que je ne supporte pas en fait, le fait qu’il n’y ait 

pas de virement instantané. Et puis même les banques, quand il y a un virement 

instantané, on paie de l’argent pour un traitement qui quoi qu’il arrive doit être 

fait, alors que c’est notre argent, ça je ne comprends pas. » 

Aaron, 23 ans 

2 
« En ce moment, on parle énormément de ça, c’est vrai, c’est vrai que ça 

consomme énormément. »  
Ganesh, 23 ans 

3 
 « Parce que je pars du principe que, en vrai, c’est à l’argent de travailler pour 

moi, et pas à moi de travailler pour l’argent. »  
Aaron, 23 ans 

4 
« C'est aussi un moyen d'avoir de l'argent de manière importante et de pouvoir 

gagner de l'argent via un investissement quoi. » ;  
Vincent, 23 ans 

5 

« J’ai des envies et des habitudes depuis toujours, notamment par exemple 

voyager, enfin toutes ces choses-là nécessitent l’argent comme soutien et comme 

support. » 

Benjamin, 23 ans 

6 

« En ce moment, on parle énormément de ça, c’est vrai, c’est vrai que ça 

consomme énormément. Après, en parallèle, il y a pas mal de solutions qui sont 

proposées, comme le proof of stake de de, d’Ethereum qui va arriver, 

Ethereum 2.0. Et en fait, ce qu’il faut comprendre avant tout, c’est si vous, vous 

pouvez diminuer la consommation d’énergie, mais en contrepartie, qu’est-ce que 

vous gagnez ? Qu’est-ce que vous perdez ? Il faut faire le pour et le contre. »  

Ganesh, 23 ans 

7 

« Donc ouais, ça préoccupe juste vis-à-vis du portefeuille mais vis-à-vis de 

l’environnement, dans le sens où, d’accord ça me préoccupe mais je ne suis pas, 

encore une fois, acteur donc je ne peux malheureusement rien faire là-dessus. Je 

ne peux pas aller militer. Ce n’est même pas en France qu’on mine le plus, 

franchement. Ah bah oui oui, clairement, bien sûr. Mais oui, vraiment. Non moi ce 

qui me préoccupe le plus… La pollution, c’est trop général, c’est trop global. 

C’est plus les pollutions, les gens ok d’accord, ils les voient mais ils n’en parlent 

pas des masses, c’est plus les pollutions sonores, les pollutions visuelles, les 

microparticules des gaz d’échappement, tout ça en fait, la pollution qui impacte 

directement l’être humain […]. »  

Aaron, 23 ans 

8 

« J’ai pas connaissance des chiffres, mais je sais que il y a une consommation 

énorme euh, notamment sur le minage, mais pas que autour des cryptomonnaies. 

Après, j’ai lu plusieurs articles où il y a des gros centres de minage aux États-

Unis notamment, et qui sont accompagnés de grands champs de panneaux 

électriques, de panneaux photovoltaïques pour compenser. »  

Benjamin, 24 ans 

9 

« Ce n’est pas ouf pour le développement durable. Ça repose sur un système qui 

est très énergivore : le fonctionnement des cryptomonnaies consomme beaucoup 

de cartes graphiques et d’électricité. Certaines cryptomonnaies se créent 

actuellement en se voulant plus éco-responsables et moins énergivores. » 

Noé, 20 ans 

10 

« Ouais, mais je sais pas, parce que il y a Bitcoin, c’est pareil, ça, ça pollue, dans 

le sens que ça utilise des énormes machines, au fin fond de l’Arizona, énormes, 

qui polluent autant que d’autres activités. Donc je sais même pas si c’est plus 

polluant qu’autre chose. »  
 

Paul, 23 ans 

11 

« J'avais vu à l'époque sur les bitcoins que ça consommait un nombre de térawatts 

par heure assez impressionnant et que ça pouvait dépasser la consommation de 

certains pays qui existaient, après aussi euh... il me semble que pour miner le 

bitcoin en Chine, par exemple en Chine, on sait qu'ils utilisent principalement le 

charbon et donc le simple fait de miner le bitcoin en Chine utilise beaucoup de 

d'énergies à partir du charbon, et donc ça, ça fait d'autant plus de, de gaz à effet 

de serre. »  

Alexis, 21 ans 
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Annexe 4. Graphe 2 : graphe de similitude lié à la classe bleue évoquant les problématiques 

environnementales 
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LES MÈMES INTERNET COMME TÉMOIGNAGES DE LA PERCPETION DES 

MARQUES : UNE ÉTUDE EXPLORATOIRE 

 

Résumé : Les mèmes internet représentent un langage particulier, issu de la culture numérique 

et possédant à la fois un mode de propagation spécifique et des codes de composition 

particuliers. Les mèmes internet restent peu étudiés en marketing, malgré le fait qu’ils 

mentionnent régulièrement des expériences de consommation ou des marques. Cette étude 

exploratoire s’intéresse aux mèmes comme des contenus de marque générés par les 

utilisateurs (brand related UGC) grâce à une approche netnographique. Les résultats mettent  

en évidence 4 catégories de mèmes internet permettant aux marques d’avoir des données 

spécifiques sur la manière dont elles peuvent être perçues. Ce faisant, cette étude souligne 

l’intérêt pour les marques de rester vigilantes à ce langage digital viral, en soulignant 

différentes catégories d’informations pouvant être révélées par les mèmes. Elle enrichit ainsi 

la littérature sur les UGC et développe des perspectives de recherche à propos de cette forme 

communicationnelle originale. 

 

Mots-clés : mèmes internet ; user-generated-content ; marque ; culture numérique ; 

netnographie 

 

INTERNET MEMES AS EVIDENCE OF BRAND PERCEPTION: AN 

EXPLORATORY STUDY 

 

Abstract : Internet memes represent  a particular language, stemming from the digital culture 

and possessing both specific mode of propagation and particular composition codes. Internet 

memes remain little studied in marketing, despite the fact they frequently mention consumer 

experiences or brands. This exploratory study focuses on internet memes as brand related 

UGC (user generated content) using a netnographic approach. The results highlight 4 

categories of internet memes allowing brands to have specific insights on how they can be 

perceived. In doing so, this study underlines the interest for brands to remain vigilant to this 

digital language characterized by its virality, by highlighting different categories of 

information that can be revealed by internet memes. It thus enriches the literature on UGC, 

and develops research perspectives on this original form of communication. 

 

Keywords : internet memes ; user-generated-content ; brand ; digital culture ; netnography 
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Introduction 

À l’origine, le mème désigne l’unité minimale de propagation d’une culture dans la 

théorie très critiquée de l’évolutionnisme. Terme délaissé pendant plusieurs décennies, le 

mème a retrouvé une popularité pour désigner une forme particulière de communication sur 

internet. Les mèmes internet sont « de courts messages comiques gagnant rapidement une 

forte popularité sur Internet en étant partagés, modifiés et commentés » (Renaud, 2016 : 27). 

Combinant texte, image et/ou son, le même internet se caractérise par sa dimension 

humoristique et des codes de composition particuliers. Le mème internet a d’abord suscité 

l’intérêt de la communauté académique pour ses modes de propagation spécifiques. D’un 

point de vue sociologique, le même internet est également envisagé comme un acte de 

communication performatif, qui reflète mais aussi recompose et réinvente certaines normes 

culturelles (Gal et al., 2016). En linguistique, le même internet est considéré comme un  

discours natif du web s’apparentant à des technographismes (Paveau, 2019 ; Mayeur et 

Paveau, 2020). Depuis une dizaine d’années, les chercheurs en marketing se sont intéressés 

aux mèmes internet pour leur capacité à s’intégrer à des stratégies de communication (Teng et 

al., 2020). Néanmoins, à notre connaissance, la littérature existante s’est plutôt attachée à 

comprendre dans quelle mesure les codes esthétiques des mèmes internet, lorsqu’ils sont 

repris par les marques, ont une influence positive sur l’image de marque. De manière 

complémentaire, cette étude répond à la question suivante : comment les mèmes internet 

générés par les internautes (user-generated-content), plus authentiques, peuvent fournir des 

informations précieuses sur la manière dont les consommateurs s’expriment à propos des 

marques ? Ce travail exploratoire, d’inspiration netnographique cherche donc à rendre compte 

des différents éléments susceptibles d’intéresser les marques, notamment dans la gestion de 

leur image, à travers une typologie de mèmes internet.  

 

Le mèmes internet comme langage codifié 

Les mèmes internet sont considérés comme des produits émanant de communautés 

virtuelles et imprégnés d’une culture digitale (Nissenbaum et Shifman, 2017). La littérature 

permet d’identifier trois caractéristiques typiques des mèmes internet :  

- L’humour : le mème comporte une dimension comique et accrocheuse émanant d’une 

situation hypothétique. Pour Jost (2022a), l’humour repose soit sur la mise en évidence 

d’une appropriation subjective du spectateur, soit sur la transposition d’un discours dans 

une autre bouche pour en modifier le sens. Pour Renaud (2016), toutes les formes 

d’humour peuvent se manifester dans les mèmes (blague, sacarsme, ironie, etc…) ;  

- L’intertextualité : le mème fait écho à d’autres éléments culturels ou textuels, souvent 

implicites. Il contient des références multiples empruntées à la culture des médias visuels, 

en les pastichant et en les recyclant. Huntington (2013) précise que cette caractéristique 

permet d’envisager les mèmes internet comme une forme de communication subversive 

inscrite dans une culture participative des médias ; 

- La juxtaposition atypique : les éléments visuels et sémantiques mis en relation ne 

possèdent pas de liens apparents et c’est leur association improbable qui suscite l’intérêt 

du mème en créant un sens particulier. La juxtaposition permet aux mèmes internet de 

déconstruire une idée complexe à travers l’usage d’image symbolique en favorisant 

l’expression d’une résistance ou d’une revendication (Huntington, 2013). Pour Jost 

(2022a), la juxtaposition est un élément essentiel du mème internet car il repose sur une 

adjonction (ajout d’éléments pour détourner une image), contrairement à la parodie qui 
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repose sur une substitution (reproduction partielle d’une œuvre parfois éloignée de 

l’originale). De ce fait, le même internet possède des codes de composition singuliers 

comme l’illustrent les exemples figurant en Annexe 1.  

Paveau (2019) insiste plus sur l’iconisation du texte observable dans les mèmes 

internet (l’utilisation de l’image dépasse l’illustration en étant véritablement porteuse de 

sens).  Dans la littérature, le mème internet est également identifié comme une forme de 

capital culturel (Nissebaum et Shifman, 2017), qui peut permettre, par sa dimension 

participative, l’affirmation d’une identité collective (Gal et al., 2016). Miltner (2017) évoque 

également la dimension politique et activiste des mèmes internet. Ainsi, au-delà de leur aspect 

humoristique, les mèmes internet apparaissent comme des outils de redéfinition des normes 

(Gal et al., 2016) et des formes originales de commentaires sociaux. Ces créations, 

majoritairement issues de sous-cultures, et parfois intelligibles seulement pour les initiés (Jost, 

2022b), n’ont pas fait l’objet d’un intérêt particulier en marketing au niveau de leur contenu. 

Pourtant, les mèmes internet délivrent des informations intéressantes sur la manière dont les 

marques (i.e. les marques en général ou une marque en particulier) sont perçues par une partie 

du public.  

Les mèmes internet comme user-generated-brand-content 

La majorité des stratégies de communication des marques est basée sur des contenus 

générés par les marques, contrairement aux mèmes qui sont générés par les usagers et rendent 

donc le consommateur actif dans la communication diffusée à propos d’une marque (Teng et 

al., 2020) ; ce qui change le paradigme de la relation marque-consommateur (Christodoulides 

et al., 2011). Les contenus de marque générés par les utilisateurs (user-generated-brand-

content) sont rendus disponibles par des médias accessibles (sites internet ou réseaux sociaux) 

; ils reflètent un certain degré de créativité de la part des consommateurs et sont produits 

librement en dehors de pratiques professionnelles (Christodoulides et al., 2011). Les 

motivations des consommateurs-producteurs de contenus relatifs aux marques sont 

variées :intérêt intrinsèque lié au caractère créatif et expressif de la génération de contenus, 

représentation de soi et affirmation d’une image de soi, volonté de changer des perceptions et 

d’interagir avec une communauté ; tout comme la nature des contenus (des courts textes sur 

Twitter, des images sur Pinterest ou des avis sur Amazon). Cela est vrai pour les mèmes car 

différents profils de créateurs de mèmes existent, plus ou moins attachés à l’idée de 

communauté et à l’idée de reconnaissance par la création de contenus (Jost, 2022b). Les 

quelques travaux en marketing s’intéressant aux UGC ont montré que ce type de contenu a 

des effets significatifs (positifs ou négatifs) sur l’image de marque, les intentions d’achat, et 

les ventes (Liu et al., 2017) et le bouche-à-oreille électronique (Smith et al., 2012). Les UGC 

communiqués sur Twitter et Youtube ont été plus particulièrement étudiés (Liu et al., 2017 ; 

Smith et al., 2012). Par ailleurs, il semble que les thèmes abordés dans ces contenus évoquent 

différents sujets d’intérêts comme les caractéristiques des produits, la qualité de service, les 

actions commerciales, l’environnement concurrentiel d’une entreprise et l’actualité des 

marques (Liu et al., 2017). L’importance de ces sujets semble corrélée au secteur d’activité de 

la marque considérée (Liu et al., 2017). Néanmoins, la littérature sur les UGC ne s’est pas 

intéressée au cas particulier des mèmes internet, alors que ceux-ci mentionnent très 

régulièrement des marques (Annexe 2). Les mèmes internet représentent un discours 

numérique natif produit dans l’écosystème d’internet, grâce à des dispositifs mêlant 
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technologie, discours langagier et images (Paveau, 2019). Ces technographismes (Paveau, 

2019 ; Mayeur et Paveau, 2020) représentent donc une forme d’énonciation originale que les 

chercheurs et les praticiens ne peuvent pas ignorer du fait de la singularité de leur 

signification. Les mèmes permettent ainsi de recueillir des informations qui ne pourraient pas 

être délivrées sous une autre forme.    

Méthodologie : une étude exploratoire d’inspiration netnographique 

Une approche netnographique est préférable car les mèmes se diffusent dans des 

espaces virtuels au sein de communautés familiarisées avec ce type de contenu. De plus, la 

netnographie se concentre essentiellement sur des actes communicationnels (Bernard, 2004) 

et le mème s’apparente à un langage particulier (Wagener, 2020). Cette méthode permet 

d’exploiter de manière non intrusive les contenus diffusés afin de leur donner du sens 

(Bernard, 2004). La communauté retenue pour cette étude correspond aux membres du site 

9gag.com, qui regroupe 150 millions d’utilisateurs dans le monde dont 90% ont moins de 

34ans (en 2017). 9gag.com a su s’imposer comme un site incontournable pour publier des 

formes expressives typiques d’internet, telles que des images et des vidéos (Wagener, 2013). 

Néanmoins, la méthodologie employée ne présente pas l’ensemble des dispositifs de la 

netnographie, dans la mesure où seule une observation non-participante a été réalisée, la durée 

d’immersion a été relativement courte (2 mois) et une seule communauté a été étudiée pour 

l’instant. Du fait de cette courte période d’immersion, le corpus était composé d’une 

soixantaine de mèmes issus des requêtes « brand » ; « marketing » ; et certains noms de 

marque qui sont apparus comme plus particulièrement cités, au fur et à mesure de 

l’observation, comme « Apple » ou « Starbucks ». Les mèmes retenus pour constituer le 

corpus ne nécessitent pas une grande connaissance des sous-cultures numériques et leur 

ressort humoristique est facilement compréhensible de tous. Une analyse de contenu visuel a 

été réalisée selon une approche sémiologique des images dont l’interprétation se fonde sur 

l’identification et la combinaison des signifiants, des signifiés et des légendes associées aux 

images (Meyer et al., 2013). Selon cette approche et par un processus itératif, une typologie 

de mèmes composée de 4 catégories a pu émerger.  

Résultats 

Les marques, ainsi que la relation que les consommateurs entretiennent avec certaines 

d’entre elles, sont une véritable source d’inspiration pour les créateurs de mèmes internet. 

Dans de rares cas, les mèmes peuvent être positifs pour la marque (comme c’est le cas pour le 

même proposé en Annexe 3, qui met en évidence la croissance de trois marques de voitures). 

Mais la grande majorité des mèmes évoquant une marque (précise ou en général) ont bien 

souvent une orientation critique. Notre analyse nous a permis de distinguer plusieurs 4 

catégories de mèmes relatifs aux marques, décrites ci-après. 

Le mème lié à une expérience de consommation. Le premier groupe identifié dans 

notre analyse réunit des mèmes qui présentent une interaction directe avec la marque et révèle 

un moment marquant (souvent négativement) de l’expérience de consommation. Pour illustrer 

ce premier type de mèmes, nous avons retenus deux mèmes postés à propos de la marque 

Starbucks (Annexe 4). Dans les deux cas, les mèmes dénoncent un manque de compétences et 

de professionnalisme dans le service délivré par Starbucks.  
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Le même dénonçant des pratiques marketing mises en œuvre par les marques. Cette 

seconde catégorie de mèmes regroupe des contenus qui dénoncent certaines stratégies 

commerciales utilisées par des marques. Dans cette seconde catégorie (Annexe 5), nous avons 

notamment identifié le cas d’Apple, critiqué pour ces pratiques d’incitation au ré-achat et pour 

les difficultés de réparation des appareils proposés par Apple. Un autre même semble critiquer 

l’écart existant entre les promesses faites par Ubisoft à travers leurs trailers de lancement et la 

qualité des jeux réellement développés. 

Le mème associé aux emblèmes de marque. Une troisième catégorie de mème 

identifiée dans notre corpus contient des éléments associés aux emblèmes de marque (logo, 

symboles visuels ou auditifs, personnage). Dans cette catégorie, de nombreux mèmes 

présentent des logos de contrefaçon, dont certains ont une dimension plus politique et 

contextuelle (par exemple, dans le cas de la fermeture des cafés Starbucks en Russie suite à la 

guerre en Ukraine, une enseigne appelée Stars Coffee et imitant l’identité visuelle de 

Strabucks a ouvert ses portes). Les mèmes de cette catégorie peuvent également s’amuser 

avec les emblèmes des marques pour créer un contenu humoristique (comme c’est le cas pour 

Zoom qui est perçu comme le sous-titre d’une course de Formule 1). Les mèmes de l’Annexe 

6 illustrent cette catégorie.  

Le mème lié à certains comportements de consommateurs. La dernière catégorie de 

mème correspond à des contenus mettant en évidence les comportements de certains 

consommateurs, en lien avec des marques (Annexe 7). Dans notre corpus, cette catégorie est 

moins représentée mais se distingue clairement des trois précédentes dans la mesure où la 

critique vise le consommateur et non la marque. C’est le cas ci-dessous pour le mème jouant 

sur la stéréotypie des consommateurs Starbucks ; ainsi que celui s’attaquant aux fans d’Apple, 

décrits comme particulièrement sensibles aux innovations incrémentales de la marque. Par 

ailleurs, dans une minorité de cas, certains mèmes soulignent les dispositifs mis en place par 

les consommateurs pour contourner certaines stratégies de marques, notamment publicitaires.  

Conclusion, limites et ouvertures  

Les mèmes internet sont des formes d’UGC qui mentionnent régulièrement des 

marques. La littérature sur les UGC n’a pas fourni de travaux spécifiques sur les mèmes 

internet alors que ceux-ci semblent aptes à fournir des informations originales sur l’image des 

marques. D’un point de vue managérial, cette recherche exploratoire montre l’intérêt pour les 

marques d’observer et de suivre les mèmes internet qui sont émis à leur sujet, à la fois sur des 

éléments de l’expérience de consommation et sur la réception des campagnes marketing par 

les consommateurs ; d’autant plus que  les consommateurs sont de plus en plus sensibles aux 

contenus générés par leurs pairs (Christodoulides et al., 2011 ; Liu et al., 2017). Au niveau 

méthodologique, cette étude exploratoire mériterait d’être prolongée par une immersion de 

plus longue durée et par l’intégration d’autres communautés telles que KnowYourMeme.com 

ou Reddit.com . Par ailleurs, la méthodologie retenue ici n’a pas pris en compte les réactions 

et commentaires émis à propos des mèmes postéset les requêtes effectuées constituent 

également une limite dans la mesure ou certains mèmes peuvent évoquer des marques ou des 

pratiques de consommation sans pour autant être référencées par les mots-clés retenus.  Enfin, 

concernant le volet théorique, cette recherche mobilise essentiellement des théories issues des 

sciences du langage telles que l’iconisation et le technographisme. La recherche en marketing 

peut s’appuyer sur ces théories pour investiguer en profondeur les contenus natifs du 
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numérique et enrichir ainsi les travaux sur les UGC. Il pourrait être pertinent de poursuivre les 

recherches sur les mèmes internet en s’intéressant à une marque particulière (pour mieux 

comprendre les différents aspects de l’image de marque qui sont révélés par les mèmes 

internet) ou au contraire d’élargir le propos sur la consommation en général. En effet, certains 

contenus cherchent à dénoncer des dérives de la société de consommation dans son ensemble, 

à l’image des exemples présentés en Annexe 8, identifiés dans l’ouvrage de Jost (2022a) dans 

le contexte de la crise sanitaire. 
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Annexe 1. Exemples de mèmes internet 

   

 

 

Annexe 2. Exemples de mèmes internet liés à des marques (KFC, Starbucks, Samsung) 
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Annexe 3. Exemple d’un même internet positif envers certaines marques 

 

Annexe 4. Mèmes liés à une expérience de consommation. 

 

      

Annexe 5. Mèmes liés à des pratiques marketing mises en œuvre par les marques 
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Annexe 6. Mèmes liés aux emblèmes de marque 

       

 

Annexe 7. Mèmes liés à certains comportements de consommateurs 

      
 

 

Annexe 8. Mèmes internet traitant des dérives de la consommation en période de crise 
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  QUAND L’EFFET PROTEUS STIMULE LES JOUEURS DE MMORPG EN 3D A ACHETER… 

 

Résumé : L’objectif de cette recherche est d’identifier et de comprendre les raisons incitant 

les joueurs à acheter des objets virtuels (OV) dans le MMORPG en réalité virtuelle (3D). A 

partir des résultats portant sur un échantillon de 567 joueurs, il ressort deux éléments 

théoriques importants. Premièrement, le modèle conceptuel met en exergue les mécanismes 

menant à l’achat d’OV en puisant dans les fondements théoriques de l’identification 

projective (Klein, 1946) et de l’effet Proteus (Yee et Bailenson, 2007) pour démontrer 

l’influence forte exercée par l’avatar sur les attitudes et le comportement du joueur dans les 

univers en ligne multijoueurs en 3D. Deuxièmement, les résultats de notre étude apportent une 

vision théorique unifiée en éclairant sur les effets combinés des trois construit sous-jacents 

aux deux théories précédemment citées, à savoir : l’incarnation, l’engagement communautaire 

et le sentiment d’appartenance. En outre, notre recherche expose des implications 

managériales sur deux axes afin d’aider les professionnels à développer des solutions plus 

performantes. 

 

Mots-clefs : MMORPG ; Biens Virtuels ; Incarnation ; Effet Proteus ; Engagement 

communautaire ; Sentiment d’appartenance. 
 

 

 

WHEN THE PROTEUS EFFECT STIMULATES 3D MMORPG PLAYERS TO BUY… 

 

Abstract: The aim of this research is to identify and understand the reasons why players 

purchase virtual items (VI) in the virtual reality (3D) MMORPG. From the results of a sample 

of 567 players, two important theoretical elements emerge. First, the theoretical model 

highlights the mechanisms leading to VI purchase by drawing on the theoretical 

underpinnings of projective identification (Klein, 1946) and the Proteus effect (Yee and 

Bailenson, 2007) to demonstrate the strong influence of the avatar on player attitudes and 

behaviour in 3D multiplayer online worlds. Secondly, the results of our study provide a 

unified theoretical view by shedding light on the combined effects of the three constructs 

underlying the two previously mentioned theories, namely: embodiment, community 

engagement and sense of belonging. In addition, our research outlines managerial 

implications along two axes to help professionals develop more effective solutions in the 

future. 

 

Keywords: MMORPG ; Virtuals items ;  Embodiment ;  Proteus effect ; community 

engagement ; Sense of belonging.  
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Introduction 

        Profitant de l’essor récent de la technologie de réalité virtuelle, le marché du jeu vidéo, et 

plus spécifiquement le segment du MMORPG (Massively Multiplayer Online Role Playing 

Game) en 3D connait de belles perspectives de croissance, avec une allure moyenne de 30% 

par an, depuis 2020
1
. Actuellement, près de 20 millions de joueurs à travers le monde 

évoluent quotidiennement dans ces environnements virtuels multijoueurs
2
. Pour les éditeurs 

de MMORPG, la recherche de rentabilité et de profit demeure un enjeu majeur (Garnier et 

Prostak, 2015) et passe par la mise en place d’un système de monétisation d’objets virtuels 

(Nojima, 2007 ; Lehdonvirta, 2009), pouvant être réalisé notamment à l’unité ou sous forme 

de boite à butin (Tan et Yang, 2022). Lehdonvirta (2009) définit l'objet virtuel (OV) comme 

un produit fabriqué en grand nombre, acheté et vendu de la même manière qu'un objet 

conventionnel ; ces objets virtuels comprennent les objets, les personnages et les devises des 

jeux multijoueurs et autres jeux en ligne. Dans ces nouveaux jeux virtuels en 3D, les achats 

d’OV sont de plus en plus pratiqués par les joueurs pour équiper leurs avatars. Tout au long 

du jeu, l’achat d’OV devient alors une consommation construite, symbolique et chargée 

d’émotions (Kamel et Bricmont, 2011). Conséquemment, appréhender les mécanismes 

incitant les joueurs à acheter des OV devient un champ d’investigation grandissant auprès des 

communautés de chercheurs et de professionnels.  

        L’essentiel des recherches traitant du comportement d’achat du joueur de MMORPG, 

porte à la fois sur l’évaluation des variables individuelles, au travers d’approches centrées sur 

les motivations du jeu en ligne ou orientées vers l’attachement aux OV (Garnier et Poncin, 

2013 ; Garnier et Prostak, 2015 ; Tan et Yang 2022), et sur l’analyse des variables 

situationnelles centrées sur l’immersion et le flow générés par le jeu (Csikszentmihalyi 1990 ; 

Volle et Charfi, 2013 ; Degorre et Galan 2013 ; Degorre, Galan et Girau, 2015)
3
. 

Malheureusement ces études sont essentiellement élaborées dans le cadre des jeux MMORPG 

en deux dimensions et à notre connaissance peu d’études ont analysé le processus qui mène à 

l’achat d’OV dans le monde des MMORPG dans le cadre du jeu en 3D.  

      Quelle que soit la typologie de MMORPG (2D ou 3D), l’individu pénètre dans ce monde 

imaginaire virtuel grâce à l’utilisation d’un avatar, personnage virtuel, fixe ou animé, de 

l'utilisateur et définit comme la représentation graphique du joueur réel (Garnier et Poncin, 

2013). Toutefois, une différence majeure subsiste dans l’expérience de jeu proposée entre un 

MMORPG 2D et 3D. En effet, le mécanisme de réalité virtuelle (3D) généré par le dispositif 

porté sur la tête du joueur (casque de VR), lui offre une immersion décuplée au moyen d’une 

gestuelle modélisée en temps réel dans le jeu numérique. Selon la théorie de l’identification 

projective (Klein 1946), plus l’individu peut projeter dans l’objet des caractéristiques du soi 

(attitudes et comportement), plus il pourra s’y identifier. Par extension, plus le joueur aura le 

sentiment d’incarner son avatar à travers le jeu en ligne mulitjoueurs, plus son implication 

dans le jeu sera élevée. Ainsi, avec l’intime conviction « d’être là » (Heeter, 1992 ; Slater et 

Wilbur, 1997) dans l’univers virtuel, incarné par son compagnon numérique (son avatar), 

l’individu transcendé par son compagnon virtuel sera totalement immergé et présent dans 

celui-ci, oubliant ainsi totalement les méandres du monde réel et s’adonnant littéralement au 

plaisir procuré par le jeu et par son « double virtuel parfait » (Garnier et Poncin, 2013). A 

travers ce construit d’incarnation, de nombreuses études visant à en comprendre ses 

mécanismes mettent en lumière l’agentivité et la possession comme étant deux antécédents 

                                                           
1
 Source internet : www.realite-virtuelle.com/chiffres-vr-2021/, consultée le 13.10.2022 

2
 Source internet : www.philomag.com/articles/mmorpg-le-grand-jeu, consultée le 26.08.2022 

3 Pour une revue de l’ensemble de ces variables qui agissent sur le comportement d’achat d’objet virtuel dans le jeu, voir la méta analyse de Cummings et al (2015) 
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fondamentaux  caractérisant ce concept (Argelaguet et al, 2016 ; Blanke et Metzinger, 2008 ; 

Roth et al, 2021). Par conséquence, une identification forte de l’individu à son avatar 

entrainera vraisemblablement l’effet Proteus de Yee et Bailenson (2007). Selon la théorie de 

l’effet Proteus, l’individu par l’intermédiaire de son avatar, va inconsciemment ajuster son 

comportement en fonction d’une part, de l’influence identitaire générée par l’apparence 

virtuelle de son personnage numérique en prenant une position d’observateur (Bem, 1972 ; 

Péna et al, 2009 ; Fox, Bailenson et Tricase, 2013) et d’autre part, de la perception qu’ont les 

autres joueurs de lui compte tenu de la personnalité virtuelle de son avatar (principe de 

confirmation comportemental - Yee et Bailenson, 2007 ; Guegan, Buisine & Collange, 2017). 

En d’autres termes, en s’identifiant profondément à son personnage virtuel, l’identité réelle de 

l’individu s’estompera dans le temps, au profit de la personnalité idiosyncratique de l’avatar 

et de son rôle dans la communauté virtuelle. Dès lors, dans une volonté profonde de nouer des 

liens étroits avec les autres membres du groupe, l’individu va s’engager activement dans la 

communauté en mettant à disposition les compétences et la performance de son avatar pour 

réussir des quêtes et des missions en équipe (Lu et al, 2019). Avec le temps, l’engagement 

communautaire suscite un sentiment fort d’appartenance de l’individu à l’égard de sa 

communauté. Par conséquent, dans ce monde où l’individu s’incarne à travers son avatar pour 

s’identifier davantage à celui-ci et à sa communauté, il est nécessairement conduit à acheter 

des objets virtuels. L’originalité de cet article réside dans la mobilisation de ces deux 

fondements théoriques : l’identification projective à travers l’incarnation et la théorie de 

proteus sur l’intention d’achat d’objet virtuel dans le cadre du jeu MMMORPG en 3D ce qui 

n’a pas encore été fait à notre connaissance. 

        A travers ce papier, nous mettons en exergue l’effet combiné du sentiment d’incarnation 

sur le sentiment d’appartenance, sur l’engagement communautaire et par effet de médiation 

sur l’intention d’achat d’OV de la part des joueurs dans les MMORPG en VR. Les résultats 

du test du modèle théorique sur un échantillon de 567 joueurs du jeu Zenith : « The Last 

City » contribuent à deux niveaux. Sur le plan académique, c’est une des rares études à notre 

connaissance qui permet de comprendre l’achat d’objet virtuel dans le monde du jeu 

multijoueurs en 3D. Sur le plan managérial, cet article fournit aux éditeurs de jeux, et plus 

particulièrement aux managers et aux développeurs, des voies de développement destinées à 

concevoir des solutions de jeux plus immersives et hautement communautaires visant à inciter 

le joueur à acheter des OV pour continuer à personnaliser son avatar. Cet article abordera 

dans un premier temps le cadre théorique fondé sur les principales théories évoquées 

auparavant avec les hypothèses de recherche qui en découlent. Puis, il sera présenté la 

méthodologie de l’étude et la présentation des résultats obtenus. Enfin, les contributions, les 

limites et les perspectives de recherche seront discutées. 

1. Revue de la littérature et cadre conceptuel.  

1.1. L’impact de l’agentivité sur l’engagement communautaire, le sentiment 

d’appartenance 

      Selon Kilteni et al (2012), le sentiment d’incarnation peut être défini de la manière 

suivante : « le sentiment d’incarnation envers un corps B est le sens qui émerge lorsque les 

propriétés de B sont traitées comme si elles étaient les propriétés de son propre corps 

biologique ». L'agentivité, composante de l’incarnation, correspond au fait que l’individu ait 

la sensation d’être l’auteur de l’action. (Slater et al, 2010). Plus précisément, l’agentivité 

regroupe les aspects d’intention, de sélection motrice, d’action, et de contrôle final du 

mouvement (Kilteni et al, 2012). En réalité, plus le sentiment d’agence est élevé, plus 

l’individu aura le sentiment d’être pleinement présent dans le jeu virtuel et in fine d’être 
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acteur dans sa communauté. Dans leurs travaux portant sur l’agentivité, Ayed et Dorta (2021) 

ont notamment montré qu’un fort sentiment d’agence augmente l’esprit d’équipe, les 

échanges et la créativité au sein d’un groupe d’individu. Dès lors, nous formulons l’hypothèse 

suivante : 

H1(a) : L’agentivité influence positivement l’engagement communautaire du joueur. 

  

        Dans leurs travaux de 2012, Kim et al ont montré qu’une forte identification de 

l’individu à son avatar augmente le sentiment de confiance à l’égard du groupe et par 

extension le sentiment d’appartenance. Le renforcement de cette identification est rendu 

possible, selon nous, grâce au mécanisme d’agentivité. Ainsi nous posons l’hypothèse 

suivante :  

 

H1(b) : L’agentivité influence positivement le sentiment d’appartenance du joueur à sa 

communauté 

 

1.2. L’impact de la propriété sur l’engagement communautaire, le sentiment 

d’appartenance 

       Kilteni et al (2012) définissent la propriété, seconde composante du sentiment 

d’incarnation, comme l'attribution d’un soi virtuel à son propre corps. En réalité, pour que 

l’incarnation soit totale, il faut nécessairement que l’individu ressente qu’il est le sujet 

principal du personnage virtuel. Dans les MMORPG, l’avatar qui représente un utilisateur, 

est défini comme un personnages virtuel dirigé par le comportement humain (Kilteni et al, 

2012). Par extension, un sentiment fort de propriété à l’égard de l’avatar engendre 

inéluctablement le sentiment d’être pleinement présent dans la communauté en tant 

qu’individualité virtuelle saillante (personnalités et caractéristiques physiques virtuelles de 

l’avatar – Garnier et Poncin, 2013), pouvant exercer une influence spécifique au sein du 

groupe, satisfaire des besoins individuels et partager des intérêts communs (Wu, Chen et 

Chung, 2010). Ainsi, nous émettons les hypothèses ci-dessous : 

H2(a) : La propriété influence positivement l’engagement communautaire du joueur. 

 

           Avec le temps, l’avatar devient de plus en plus fort et le lien devient de plus en plus 

étroit avec le joueur.  Selon Watkins et Molesworth (2012), plus l’individu a le sentiment de 

posséder l’avatar, plus son attachement à celui-ci est élevé et plus sa projection identitaire 

virtuelle au sein du groupe de joueurs est grande. Ainsi, grâce à son avatar, le joueur occupe 

une place de choix dans sa communauté virtuelle, accentuant un processus d’identification 

positive fort à l’égard de celle-ci (Guegan, Moliner et Buisine, 2015) et impliquant 

inéluctablement une modification de ses attitudes et de son comportement réel au profit des 

attentes du groupe (Yee, Bailenson et Ducheneaut, 2009). Dans cette optique, nous 

soumettons l’hypothèse suivante ; 

 

H2(b) : La propriété influence positivement le sentiment d’appartenance du joueur à sa 

communauté 

 

1.3. L’impact de l’engagement communautaire et du sentiment d’appartenance sur 

l’intention d’achat d’objets virtuels du joueur pour aider sa communauté. 
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        Dans l’univers des MMORPG, la communauté virtuelle est une véritable plateforme de 

communication à travers laquelle, les différents membres interagissent les uns avec les autres 

pour élaborer des stratégies de jeu, progresser, développer des amitiés et partager des intérêts 

communs (Wu, Chen et Chung, 2010). D’ailleurs, la volonté d’améliorer son statut, ses 

compétences, créer des liens sociaux et se procurer du plaisir, sont des antécédents importants 

dans la recherche du sentiment communautaire chez l’individu (Tonteri, Kosonen, Ellonen et 

Tarkiaine, 2011). En effet, directement lié à l’effet Proteus, les rôles (statut et compétences du 

joueur dans le clan) possiblement joués par l’individu à travers l’apparence et le reflet 

identitaire de son avatar au sein du groupe, l’encouragent à s’inscrire dans une démarche 

d’acquisition de VI afin d’explorer et d’affirmer davantage son soi virtuel (Parmentier et 

Roland 2009). Dans ce même prolongement, les travaux de Belaud, Heitz-Spahn et Yildiz 

(2016) révèlent que l’influence de la communauté liée à l’esprit de compétition et à la place 

occupée par le joueur auprès son groupe, le positionne dans un état de persévération l’incitant 

à acheter continuellement des OV pour maintenir son niveau dans le jeu. Enfin, dans leurs 

travaux portant sur les communautés virtuelles, Kim et al (2012) ont révélé qu’une 

identification forte à la communauté engendre une attitude favorable à l’exploitation des 

univers virtuels et par extension des achats d’OV. A cet égard, nous avançons l’hypothèse 

suivante : 

H3(a) : L’engagement communautaire influence positivement les intentions d’achat du joueur 

pour aider sa communauté de jeu. 

 

        En outre, selon Chavis et Newbrough (1986), une communauté est bâtie sur des relations 

sociales liées par un sentiment fort de communauté, d’appartenance, qui stimule notamment 

les jeux d’influences, de satisfaction et d’adhésion entre les différents membres. Dans le cas 

des MMORPG, ce même sentiment d’appartenance incite les individus à former ou à 

rejoindre dans ce cyberespace des communautés virtuelles saillantes aux normes, valeurs et 

stéréotypes forts et modifiant très souvent le comportement de l’individu (Péna et Blackburn, 

2013). Dumazert (2017) a notamment montré que l’achat d’OV permet d’équiper l’avatar 

selon les normes du groupe et renforcer inexorablement son sentiment d’appartenance. En 

outre, dans leurs travaux sur les effets du sentiment communautaire, Yahia et Chaabouni 

(2015) ont affirmé qu’un sentiment profond d’appartenance communautaire augmente 

fortement les intentions d’achats des membres du groupe pour participer activement à la vie 

de la communauté. Tout comme l’engagement communautaire, le sentiment d’appartenance 

est également intimement lié à l’effet Proteus et plus particulièrement au mécanisme de 

désindividuation qu’il engendre. En effet, l’anonymat offert par l’avatar, rend l’individu plus 

susceptible d’acheter des OV pour affirmer une personnalité « avatarisée » et normée aux 

attentes de la communauté. D’ailleurs, Hassouneh et Brengman (2011) ont montré que l’enjeu 

d’acceptation par la communauté et la réponse aux exigences des membres sont deux leviers 

importants dans l’intention d’achat dans les mondes virtuels. D’où l’hypothèse suivante : 

 
H3(b) : Le sentiment d’appartenance influence positivement les intentions d’achat du joueur 

pour aider sa communauté de jeu. 

2. Méthodologie. 

        Le modèle conceptuel et les hypothèses qui en découlent ont été testés auprès des joueurs 

du jeu Zenith : « The Last City ». Il s’agit d’un jeu MMORPG VR mis en ligne en janvier 

2022 où les joueurs jouent et contribuent à l’amélioration de cette version précoce. Le 

questionnaire a été mis en ligne sur plusieurs forums entre février 2022 et septembre 2022. 

Nous avons recueilli 751 réponses, dont 567 validées. Les concepts et construits d’agentivité, 
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de possession par rapport au jeu, le sentiment d’appartenance au groupe, l’engagement vis-à-

vis du groupe de joueurs et l’intention d’achat de biens virtuels pour contribuer davantage à la 

performance du jeu dans le groupe ont été mesurés à l’aide des échelles de mesures issues de 

la littérature par le biais d’une échelle de Likert à 7 points. L’estimation du modèle s’est 

effectuée grâce aux équations structurelles. L’analyse des données a été réalisé en utilisant les 

logiciels SPSS v28 et AMOS v26 (table 1-2-3).  

3. Résultats. 

        Les résultats induits de l’analyse en composante principale (ACP) et de l’utilisation des 

équations structurelle montrent que les variables d’agentivité et de possessions impactent 

positivement et significativement le sentiment d’appartenance et d’engagement 

communautaire. Ainsi, les hypothèses H1(a), H1(b), H2(a) et H2(b) de notre modèle 

conceptuel sont validées (H1(a) : β = 0,210, et p < 0.001 ; H1(b) : β = 0,273 et p < 

0.005; H2(a) : β = 0,238 et p < 0,001 ; H2 (b) : β = 0,273 , et p < 0,001). De plus, force est de 

constater que l’agentivité génère un impact plus significatif sur le sentiment d’appartenance et 

d’engagement communautaire que la possession (Table 4). Par ailleurs, les intentions d’achats 

sont positivement impactées par l’engagement communautaire et le sentiment d’appartenance. 

Ce qui nous permet de valider les hypothèses H3(a) et H3(b) (H3(a) : β = 0.244 et p < 0,001; 

H3(b) : β = 0,121 et p < 0,005). Enfin, nos résultats permettent de mettre en exergue l’effet 

médiateur de l’engagement communautaire et du sentiment d’appartenance entre les variables 

indépendantes d’agentivité et de possession et la variable dépendante d’intention d’achat de 

OV (table 4). En outre, l’effet médiateur est plus important au niveau de l’engagement 

communautaire qu’au niveau du sentiment d’appartenance. (table 4). 

4. Discussions, contributions et voies de recherche. 

       Cette étude confirme l’impact combiné des trois construits d’incarnation, d’engagement 

communautaire et d’appartenance, sur les intentions d’achats du joueur évoluant dans un 

MMORPG en réalité virtuelle. A ce titre, cette recherche complète des études confirmant 

l’impact du sentiment d’incarnation sur les intentions de visiter des destinations touristiques 

chez les participants faisant l’expérience de la réalité virtuelle (Caspar et al, 2015 ; Marasco et 

al, 2018 ; Pasanen et al, 2018 ; Leveau et Camus, 2022), en démontrant plus globalement les 

multiples atouts du sentiment d’incarnation sur le comportement de l’individu dans ces 

nouveaux mondes numériques. De surcroit, le joueur s’inscrivant dans une dynamique de 

construction identitaire virtuelle corrélée aux attentes de sa communauté, notre étude met en 

lumière le rôle important joué par l’avatar dans les intentions d’achat d’OV. Ce constat de 

recherche rentre dans le sillon de l’effet Proteus de Yee et Bailenson (2007) et le complète. 
     

  Plus globalement, au niveau des contributions théoriques, l’originalité de cette présente 

recherche se situe à trois niveaux. Premièrement, à notre connaissance aucune recherche n’a 

testé cette combinaison d’hypothèses dans un environnement de jeu en réalité virtuelle. Par 

conséquence, notre modèle éclaire un mécanisme multifactoriel encore peu analysé dans les 

recherches académiques portant sur cette nouvelle thématique. Deuxièmement, notre étude 

est, selon nous, la seule à mettre en exergue l’impact de l’effet Proteus sur le comportement 

d’achat du joueur dans un MMORPG en 3D. En réalité, un nombre conséquent d’études 

portant sur l’effet Proteus se focalise uniquement sur les effets de mutation et d’exploration 

identitaire offerts par l’avatar. Troisièmement, le modèle met en relief une nouvelle 

convergence possible de plusieurs fondements théoriques relatifs au comportement d’achat du 

joueur, à savoir : la complémentarité de la théorie de l’effet Proteus (Yee et Bailenson, 2007), 

de la théorie du sentiment communautaire virtuel (Blanchard et Markus, 2004 ; Blanchard, 
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2007) et du concept d’incarnation (Kilteni et al, 2012). Concernant les implications 

managériales, les résultats laissent entrevoir deux principaux axes opérationnels. Premier axe 

à coloration instrumentale, avec la nécessité pour les professionnels de concevoir et 

d’améliorer leurs solutions de jeu en proposant des technologies plus dynamiques et 

immersives afin d’accroitre le sentiment d’incarnation et de présence de l’individu dans le jeu, 

accentuant ainsi son rôle d’acteur privilégié auprès des membres de sa communauté virtuelle. 

Deuxième axe à coloration psychosociologique, en orientant les éditeurs vers l’intérêt de 

soutenir des liens forts entre les joueurs pour consolider la solidarité et la coopération entre 

eux, grâce à la création d’interfaces communautaires plus engageantes au travers de 

challenges en équipes, de compétitions entre les guildes et de systèmes chat audio actifs et 

fluides. 

 

         Nonobstant, malgré l’apport intéressant d’informations sur les possibles variables 

explicatives d’intentions d’achat de biens virtuels dans un MMORPG en 3D, certaines limites 

sont à apporter à notre recherche. Dans un premier temps, comme évoqué précédemment, 

notre modèle porte sur un jeu précoce. Ainsi, cet aspect embryonnaire du jeu peut 

nécessairement induire des altérations dans les résultats. En d’autres termes, l’impact des 

variables du modèle analysé peut évoluer à mesure que le gameplay du jeu se sophistique. 

Dans un second temps, notre modèle se base sur des données déclaratives pouvant remettre en 

cause sa validité externe. Il pourrait être pertinent de conduire cette même étude sur un autre 

MMORPG en réalité virtuelle plus aboutit, afin de confirmer nos résultats. D’autres voies 

futures de recherches restent encore à étudier afin d’approfondir davantage la compréhension 

du comportement d’achat des joueurs dans ces environnements en réalité virtuelle. A ce titre, 

les communautés regroupent de nombreuses personnalités aux motivations variables. Il 

pourrait alors être intéressant d’analyser l’impact des motivations personnelles des membres 

selon la taxonomie de Yee (2007) sur l’engagement communautaire, et à terme sur l’intention 

d’achat. Une autre perspective de recherche serait de mesurer l’impact du chef de clan sur la 

nature de l’engagement communautaire et du sentiment d’appartenance de l’individu au 

regard de la théorie du continuum du leadership (Tannenbaum et Schmitt, 1958). De plus, 

l’avatar étant intimement lié à l’individu, l’attachement à son compagnon virtuel pourrait 

influencer son comportement à l’égard de la communauté en limitant ou en renforçant son 

implication personnelle. A cet égard, examiner l’impact de cet attachement sur les variables 

d’engagement communautaire et d’appartenance peut être une troisième piste pertinente pour 

comprendre la formation des intentions d’achat. Une quatrième piste de recherche pourrait 

s’attarder, à l’instar des travaux de Guadagno, Swinth et Blascovich (2011) portant sur 

l’évaluation sociale dans les environnements virtuels, à évaluer l’impact de l’apparence de 

l’avatar sur l’intégration de l’individu par les autres membres de la communauté, et ainsi sur 

la portée de son engagement communautaire et de son sentiment d’appartenance à son groupe. 

Enfin, ces jeux en ligne multijoueurs sont directement médiatisés par ordinateur ou casque de 

réalité virtuelle. Le degré d’implication de l’individu dans le jeu, et par conséquence son 

niveau d’engagement dans sa communauté, est inextricablement lié à la perception qu’il aura 

de l’utilité et de la facilité à utiliser cette technologie. Ainsi, comprendre et mesurer les effets 

du modèle TAM (modèle d’acceptation de la technologie - Davis et al, 1989) sur 

l’engagement communautaire et l’intention d’achat du joueur pourrait se relever être une 

cinquième et dernière piste de recherche envisageable. 
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Figure1 : Modèle conceptuel et hypothèses de recherche 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 1 : Analyse des résultats démographique 

Classification Frequency Percentage of Percentage 

Gender Male 485 85.52 

 
Female 82 14.48 

Age Under 12  12 2.2 

 
13-15 79 13.96 

 
16-18 287 50.61 

 
19-21 140 24.73 

 
22-24 36 6.44 

 
25-27 7 1.3 

 
28-30 2 0.36 

 
Over 30 1 0.29 

Education Without diploma 54 9.6 

 
College certificate 226 39.99 

 
Middle-school certificate 169 29.86 

 
Middle-school certificate +1  36 6.36 

 
Middle-school certificate +2 47 8.39 

 
Bachelor 22 3.69 

 
Master  8 1.23 
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Tableau 2 : Validité discriminante selon Fornel, Larker et Criterio 
 

Tableau 3 : Validité discriminante et fiabilité. 

 
Constructs Alpha Cronbach AVE KMO Sig 

Possession 0.78 46.028 0.855 0.000 

Agentivité 0.84 75.513 0.713 0.000 

Appartenance au groupe 0.72 74.930 0.500 0.000 

Behavioral commitment 0.76 46.410 0.825 0.000 

Intention d’achat d’items virtuels  0.72 58.130 0.540 0.000 
   AVE: Average variance explained; Sig: significance  

 

Tableau 4 :  Synthèse des relations d’estimation significative du modèle  
 

            Variables relationships Estimation S.E. C.R. Sig 

Studied variables  

Agentivité Appartenance groupe 0.238 0.040 5.867 *** 

Possession Appartenance groupe 0.127 0.047 2.710 ** 

Agentivité Behavioral commitment 0.273 0.038 7.112 *** 

Possession Behavioral commitment 0.210 0.038 5.493 *** 

Appartenance au groupe IA 0.121 0.046 2.615 ** 

Behavioral commitment IA 0.244 0.049 5.023 *** 

Control variables 

Age Possession -0.144 0.053 -2.690 ** 

Age Behavioral commitment 0.124 0.048 2.595 ** 
***: Significant at 1%; **: Significant at 5% 

 

 
Doctorate 5 0.72 

Variables Mean AVE IA Agentivité Possession    Appartenance 

au groupe 

Behavioral 

Commitment 

IA 4.000 0.581 0.762     

Agentivité 4.487 0.755 0.152** 0.869    

Possession   4.162 0.460 0.163** 0.252** 0.678   

Appartenance au 

groupe 

4.857 0.749 0.058 -0.056 -0.090* 0.865  

Behavioral 

Commitment 

4.318 0.464 0.223** 0.329** 0.277** -0.178** 0.681 

** Correlation is significant at the 0.01 level.      

* Correlation is significant at the 0.05 level.      
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COMMENT PRÉVENIR DE LA DÉSAFFILIATION EN SANTÉ ? UNE ÉTUDE EXPLORATOIRE DE 

COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION DE PATIENTS VULNÉRABLES 

Résumé : 

L'objectif de cette étude est de comprendre les motivations et déterminants sociaux et culturels 

de comportements liés aux maladies chroniques, ainsi que les expériences de désaffiliation et 

réaffiliation par rapport au système de santé, particulièrement en ce qui concerne les populations 

économiquement vulnérables. Cinquante-cinq entretiens qualitatifs semi-directifs ont été 

conduits avec des participants d'un centre d'examen de santé. La motivation aux comportements 

promus comme favorables à la santé n'est pas facilement mise en pratique au quotidien. Cet 

écart entre les normes en matière de santé et la pratique engendre souvent des sentiments de 

culpabilité. Par ailleurs, les informants ont déjà intégré le processus de réaffiliation du fait de 

leur présentation au centre d'examen de santé, souvent suscitée par des questionnements sur 

leur santé mais aussi l'impact des relations du patient avec son environnement social. 

Mots clefs : 

Désaffiliation ; Vulnérabilité ; Comportements de santé ; Prévention 

 

HOW TO PREVENT DISAFFILIATION IN HEALTH? AN EXPLORATORY STUDY OF VULNERABLE 

PATIENTS’ CONSUMERS BEHAVIORS 

Abstract: 

The objective of this study is to understand the motivations and social and cultural determinants 

of behaviors related to chronic diseases, as well as the experiences of disaffiliation and 

reaffiliation in the healthcare system, particularly in economically vulnerable populations. 

Fifty-five semi-structured qualitative interviews were conducted with participants from a health 

examination center. Motivation for health behaviors is not easily put into daily practice. This 

gap between health standards and practice often leads to feelings of guilt. However, informants 

have already integrated the reaffiliation process by consulting the health examination center, 

often prompted by concerns about their health, as well as the influence of the patient's 

relationship with their social environment. 

Keywords: 

Disaffiliation; Vulnerability; Health behaviors; Prevention
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Introduction 

La santé et la vulnérabilité sont deux phénomènes directement reliés. Les personnes en 

situation de précarité sociale présentent deux fois plus de vulnérabilité en santé que le reste de 

la population ; parallèlement, les personnes ayant une vulnérabilité en santé sont deux fois plus 

souvent en situation de précarité sociale (Lecomte et al., 1996). Selon l’INSEE, en France, en 

2018, 20% des personnes de moins de 30 ans vivant dans un ménage aux conditions de vie 

précaires déclarent souffrir d’un problème de santé ou d'une maladie chronique. 

Néanmoins, la plupart des études existantes explorent principalement la pauvreté 

matérielle en corrélation avec les maladies chroniques (Guize et al., 2008). Les dimensions 

socioculturelles et comportementales dans ce domaine de recherche et notamment en France 

n'ont pas encore fait l'objet d'études approfondies (Williams et Henderson, 2011). De plus, la 

prévention est souvent mise en place à grande échelle, sans se focaliser sur les spécificités et 

l’hétérogénéité des populations les plus vulnérables (Baker et Manson, 2012). En effet, les 

expériences sociales et les pratiques culturelles en santé des personnes sont des éléments 

importants à explorer pour une intervention en santé plus efficace. Par conséquent, l’objectif de 

cette étude est de comprendre les déterminants sociaux, culturels et comportementaux de 

maladies chroniques (comme le diabète de type 2), ainsi que les expériences de (dés)affiliation 

(Castel, 2000) par rapport à la santé, particulièrement en ce qui concerne les populations 

vulnérables. 

Ainsi, les questions que l’on se pose sont les suivantes : comment caractériser les patients 

désaffiliés, leurs expériences et les dynamiques qu'ils traversent au niveau de leur santé et de 

leur rapport au système de santé ? Et, quels sont les facteurs et les points de rupture ou de 

rapprochement du système de santé ? 

Cadre conceptuel 

Introduction des notions de vulnérabilité et de désaffiliation. Définir les concepts, leurs 

complexités et leurs interrelations permet de mieux comprendre la situation dans laquelle se 

retrouve la population ciblée. La vulnérabilité comprend les notions d'incertitude, de risque et 

de contraintes économiques, elle est relative au futur et définie comme la probabilité de subir 

une perte dans le futur par rapport à un certain niveau de bien-être. La vulnérabilité est décrite 

par Wisner (2004 : 183–193) sous quatre angles : démographique, environnemental, 

circonstanciel et « contextuel et proactif » (Baker et Manson, 2012: 544–547). Dans l'approche 

démographique, la vulnérabilité est définie par un ensemble d'attributs qui confèrent le statut 

vulnérable aux personnes appartenant à des groupes sociaux spécifiques (Baker et Manson, 

2012). L'approche environnementale fait référence aux moyens de subsistance et aux conditions 

environnantes qui causent la vulnérabilité (Baker et Manson, 2012). Dans l'approche 

circonstancielle, la vulnérabilité est considérée comme une conséquence de nombreux facteurs 

multidimensionnels qui entraînent la fragilité puis la « résilience » (Baker et Manson, 2012: 

546). Enfin, l'approche « contextuelle et proactive » (Wisner, 2004: 187) est basée sur le 

contexte au sein de la communauté et « la relation complexe entre les personnes, les réalités 

économiques et matérielles de leur vie, les forces sociales et les ressources naturelles et 

environnements construits » (Baker et Manson, 2012: 546).  

En nous focalisant davantage sur cette dernière approche, centrée sur le lien social et les 

ressources économiques, nous présentons la notion de désaffiliation développée par le 

philosophe et sociologue français Robert Castel (1994, 2000). Selon lui, il existe un « processus 

dynamique » qui commence par la « zone d’intégration » caractérisée par un emploi stable et 
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des relations sociales solides, ensuite vient la « zone de vulnérabilité » définie par une 

précarisation et une instabilité de l’emploi et une fragilisation du lien social, pour enfin arriver 

à la désaffiliation ou la « grande marginalité » où l’on retrouve une absence d’emploi et une 

isolation sociale (Castel, 2000). La désaffiliation n’est pas un état ponctuel mais un processus 

cumulatif lié à la vulnérabilité sur toutes les dimensions sociales (Lazarus, 2012) et composé 

de « ruptures d’appartenance » entre intégration/non-intégration socio-professionnelle et 

insertion/non-insertion sociale (Debordeaux, 1994: 94). La non-insertion des personnes 

désaffiliées engendre souvent des difficultés dans leurs interactions avec les professionnels de 

santé, les établissements de santé ou avec le traitement prescrit. De plus, l'exclusion et la 

désaffiliation concernent aussi la littératie et la perception de la santé. 

La prévention en santé. La prévention en santé a pour but de diminuer ou d'arrêter 

l'aggravation ou l’arrivée d'une maladie (Raimondeau et al., 2016). Il s’agit de mettre en place 

des actions pour inciter le public cible à adopter des comportements en faveur du bien-être et 

de la qualité de vie (Andreasen et al., 2012; Gallopel-Morvan, 2014). Dans le cadre de la 

prévention, le premier frein qui se pose est la présomption que les populations vulnérables 

constituent une catégorie homogène de personnes (Ozanne et Fischer, 2011) alors qu’il s’agit 

de sous-populations hétérogènes. Sur un plan individuel, afin de définir les personnes 

vulnérables, des caractéristiques démographiques ont été attribuées pour déterminer leur groupe 

social (Baker et Manson, 2012) et faciliter la définition et l'attribution de catégories sociales 

selon des seuils. Ensuite, dans une démarche de réaffiliation à la santé et aux systèmes de soin, 

une attitude vigilante en termes de moralisation et de normalisation est à développer dans le 

contexte d’actions de prévention. En effet, certaines formes de prévention peuvent conduire à 

une stigmatisation ou une culpabilisation, ce qui éloigne alors les individus du but recherché de 

la prévention (Kristensen et al., 2010). De plus, il existe un impact important mais sous-estimé 

concernant la satisfaction des patients à l'égard des services médicaux et sanitaires proposés 

pour augmenter leur qualité de vie et donc sur leur adhésion à ces services. En prêtant une 

attention particulière à la qualité de vie, le procureur de services est dévoué à se concentrer sur 

des segments spécifiques de la société et de tenter de développer des produits, des services ou 

des programmes qui améliorent le bien-être du patient  (Rahtz et al., 2004; Rahtz et Sirgy, 

2000). 

Méthodologie 

L’objectif de cette étude est de comprendre d’une part les déterminants socio-culturels et 

comportementaux de maladies chroniques (comme le diabète de type 2), et d’autre part la 

dynamique des expériences d’affiliation et de désaffiliation au système de santé, notamment 

chez les populations vulnérables. L'échantillon de cette étude est constitué de personnes 

consultant le Centre d'Examens de Santé de l'Institut Pasteur de Lille pour un bilan de santé. 

Lors de ce bilan, il leur est proposé de participer à l’étude épidémiologique PrevenDIAB1 qui, 

grâce à une méthodologie mixte, vise en plus des paramètres cités, une étude des paramètres 

cliniques et biologiques.  

Les participants recrutés réalisent des examens, des questionnaires ainsi qu'un entretien 

qualitatif semi-directif. Cet entretien se focalise sur les vécus subjectifs, adaptées aux savoirs 

et aux pratiques des groupes vulnérables (Ozanne and Fischer, 2011). Dans l’annexe 1, le guide 

utilisé pendant les entretiens semi-directifs est présenté. Il aborde la situation générale et sociale 

des individus, l’alimentation, l’activité physique et la santé. Les objectifs de l’entretien sont de 

 
1 L’étude PrevenDIAB est portée par l’Institut Pasteur de Lille et PreciDIAB, le Centre National de Médecine de 

Précision du Diabète. 
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s’informer sur le quotidien des personnes, de mieux comprendre les comportements et la 

littéracie liés à la santé et les phénomènes de désaffiliation ou réaffiliation au système de soin. 

Entre avril et novembre 2022, 55 entretiens qualitatifs semi-directifs ont été effectués. 

Après la retranscription, l’analyse des entretiens se fait par codage, « un processus qui implique 

un effort explicite d’identifier des thèmes, de construire des interprétations telles qu’elles 

émergent des données ainsi que de clarifier le lien entre les données, les thèmes et les 

interprétations conséquentes » (Point et Fourboul, 2006: 63; Tesch, 1990: 113). 

Résultats préliminaires 

Entre motivations et pratiques d’affiliation à une hygiène de vie saine. Pour commencer, 

la thématique alimentaire s’avère être un bon point d’entrée pour la compréhension des 

comportements et habitudes de vie quotidiennes des consommateurs, notamment dans une 

situation de vulnérabilité. Nous observons la mise en place par les informants d’une stratégie 

de compromis qualité-prix pour l’achat au supermarché de produits alimentaires de moyenne 

gamme. Pour certains, la stratégie de choix prend en considération le plaisir et la qualité 

alimentaire ainsi que la gestion des autres dépenses qui leur permettent d’augmenter leur budget 

alimentaire : 

« À part le prix je ne vois pas comment elle [ma femme] se base parce qu’il y a plus un comparatif 

plus cher / moins cher. Si on prend une pâte ça reste une pâte après y a des diversités : Panzani 

ou autres… Ensuite finalement on s'est aperçu qu’en restant sur une gamme intermédiaire qui est 

toujours la même que la norme d'une grosse production on va dire que le prix est moins cher » 

Homme, 50 ans, prédiabétique, CSP ouvrier, Score EPICES précaire, IMC = 29,1 kg/m2. 

« Je me nourris en très bonne qualité. […] Si j'ai un budget mais ma plus grosse dépense c'est la 

nourriture. […] Donc je pense que je fais attention à la nourriture. Mais je ne fais pas trop 

attention, je dépense beaucoup trop pour de la nourriture. Mais c'est mon seul plaisir alors donc 

j'aime bien ça. Je n'ai que ça, c'est mon seul plaisir. » Femme, 68 ans, prédiabétique, CSP retraitée, 

Score EPICES précaire, IMC = 36,1 kg/m2. 

Le compromis n’est pourtant pas toujours facile à faire, et souvent une décision est prise, 

le prix pouvant être le facteur de choix principal dans les pratiques de consommation et de 

comportements reliés à la santé : 

« J’ai été il y a longtemps chez un coach sportif. Je me suis dit c'est peut-être la solution aussi de 

reprendre le sport mais un peu d'avoir des obligations bien avoir un tel jour, au moins je suis sûr 

de le faire. Mais bon quand j'ai vu les coûts j'ai laissé tomber. » Homme, 41 ans, glycémie 

normale, CSP employé, score EPICES non précaire, IMC = 44,9 kg/m2. 

En effet, les discours montrent une connaissance globale des comportements liés à la 

santé comme l’activité physique et la santé, sans pour autant les appliquer en pratique pour des 

raisons multiples comme le coût mais aussi le temps et le manque de motivation intrinsèque. 

Ce manque de motivation n’est pas exempt de culpabilité et regrets par apport à la non-adhésion 

aux recommandations et moralisations normatives reçues concernant l’hygiène de vie. Les 

individus jugent les tentatives réussies ou non d'exercer un contrôle de soi sur leurs 

comportements par une approche morale engendrant des sentiments de  culpabilité lors d’une 

non-adhésion aux normes (Askegaard et al., 2014). En effet, les consommateurs éprouvent de 

la culpabilité et des regrets vis-à-vis d’une consommation alimentaire perçue comme non 

régulée (Ramanathan et Williams, 2007). Et, à l’échelle collective, les individus perçoivent le 
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manque de maîtrise de soi comme étant la cause de problèmes sociaux comme le surpoids et 

l'obésité (Baumeister et al., 1994), comme l’explique cette informante : 

« Je suis désolée de n’avoir peut-être pas respecté les normes que j'aurais dû respecter, parce 

qu’on le paye un jour ou l'autre. Je l’ai payé parce que je n’ai jamais été vigilante avant, je ne me 

suis jamais écoutée quand il y avait un problème ou une fatigue comme je n’ai jamais de douleur, 

je n’ai jamais eu d'alerte importante. Et puis j'avais l'impression que je n'avais pas le temps donc 

je ne me suis jamais vraiment occupée de moi. » Femme, 69 ans, glycémie normale, CSP retraitée, 

score EPICES précaire, IMC = 30,5 kg/m2. 

Ainsi, la motivation aux comportements et à l’hygiène de vie promus comme favorables 

à la santé n’est pas facilement mise en pratique au quotidien. L’écart entre la connaissance des 

normes à pratiquer et la pratique engendre souvent des sentiments de culpabilité. Néanmoins, 

les informants étant recrutés dans un Centre d’Examen de Santé, nous recherchons ainsi le 

déclic ou les phénomènes derrière la motivation à venir établir le bilan de santé et donc la 

motivation se réaffilier à un système de soins dont ils sont souvent restés longtemps à l’écart. 

Entre ruptures et retours au système de santé. D’emblée, le point de réaffiliation au 

parcours de soins est marqué chez plusieurs participants par l’avancée en âge, que ce soit par le 

regret du temps passé (comme dans le verbatim précédent) ou par le sentiment de vieillissement 

en tant que tel :  

« Je l’ai fait parce que bon je vais avoir 56 ans, je me suis dit bon le médecin traitant il ne peut 

pas savoir exactement s'il y a un problème lorsqu’il m'ausculte. Donc comme ça je vais voir si 

tout se passe bien quoi. Comme c'était offert par la sécurité sociale, donc j'ai décidé de venir 

passer cet examen. Ça fait depuis 2004 que je n’avais pas passé d'examen. Là c'est complet, 

comme c'est offert, ça serait dommage de pas le faire. » Femme, 55 ans, CSP employée, 

prédiabétique, score EPICES précaire, IMC = 29,1 kg/m2. 

Dans d’autres cas, l’influence de la famille des patients est fondamentale dans leur 

intégration au système de santé, comme cette patiente qui explique être venue « parce que mes 

enfants s’inquiètent du fait que mon mari est mort à 58 ans et qu’ils n’ont plus que moi » 

(Femme, 68 ans, prédiabétique, CSP retraitée, Score EPICES précaire, IMD = 36,1 kg/m2). 

Toutefois, l’affiliation ou désaffiliation à la santé n’est pas uniquement influencée par 

l’entourage familial du patient, mais aussi par la relation entre le patient en tant que 

consommateur et le professionnel de santé en tant que producteur de service. Cette relation, 

selon sa nature, peut motiver une désaffiliation ou une réaffiliation au système de soins. Comme 

dans l’étude de Tian et al. (2014), nous retrouvons dans le discours de cette patiente la difficulté 

vécue lors de la réception de son diagnostic et son ordonnance pour un médicament sans 

explications et adaptations sur la gestion de la maladie : 

« Parce que les médecins ils ne veulent pas comprendre que j’ai des sentiments douloureux de 

parler de ce sujet-là. Quand je suis rentrée chez le gynécologue la première fois il m’a acceptée, 

la deuxième fois, il me dit on ne peut rien faire pour vous méchamment. Par exemple, il me 

donnait des hormones, et mon corps ne les accepte pas, quand je bois les médicaments, je sens 

comme quoi je ne suis pas dans la vie, ça me fait mal, c'est déprimant. Quand je rentre chez le 

médecin, je lui dis mon corps n’a pas accepté les hormones, il me dit non on ne peut rien faire 

pour toi, pourquoi tu as arrêté ? […] J'ai changé plusieurs fois de médecins, la dernière fois j'ai 

trouvé une médecin, elle essaye avec moi… Les médecins âgés sont agréables, à l'écoute des 

personnes et ils ont des sentiments. » Femme, 40 ans, glycémie normale, CSP employée 

(assistante maternelle), IMC = 29,1 kg/m2. 
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Plusieurs évènements et facteurs dans la trajectoire du patient peuvent être définis comme 

points de désaffiliation ou de réaffiliation à la santé. Si certaines réaffiliations relèvent de 

facteurs individuels (comme l’âge par exemple), des facteurs d’ordre social semblent avoir une 

importance majeure dans la trajectoire de désaffiliation-réaffiliation du patient. Il est intéressant 

de noter que l’attention prêtée aux patients est appréciée pendant leur participation ce bilan de 

santé qui dure une demi-journée. Et, l’entretien semi-directif a été conçu comme un espace 

sécurisé de partages d’expériences de vie. 

Discussion et implications futures 

D’une part, les résultats actuels sur les comportements et l’hygiène de vie des 

consommateurs vulnérables permettent de comprendre les stratégies mises en place. Une 

décision pouvant impliquer plus d'une source de motivation (stabilité financière, santé, 

plaisir…), les consommateurs se retrouvent souvent dans des situations où différents motifs 

entrent en conflit (Solomon et al., 2019). Les consommateurs développent des stratégies bien 

pensées de wise shopper pour pallier à la situation de désavantage (Djelassi et al., 2009; Gorge 

et Özçağlar-Toulouse, 2013). Effectivement, la stratégie compensatoire trade-off entre coûts et 

bénéfices est un comportement intéressant à analyser ainsi qu’à développer sur d’autres 

habitudes de vie. La tentative d'atteindre un objectif par des outils et actions pratiques nécessite 

un compromis entre les avantages et les coûts des outils et actions alternatives (Verhallen and 

Fred, 1986). Les dynamiques de désaffiliation à la santé des consommateurs au quotidien sont 

souvent reliées à la multiplicité des motivations et objectifs et à atteindre, comme la stabilité 

financière. Mais, si le maintien de la motivation à la santé dans les comportements et hygiènes 

de vie quotidiens demeure complexe, une motivation à établir un bilan de santé exhaustif existe. 

D’autre part, concernant l’affiliation à la santé, des évènements de rupture et de 

désaffiliation ou, au contraire, de réintégration et de réaffiliation existent dans la trajectoire de 

vie du patient. Il est notamment important de noter que les patients interviewés ne sont pas en 

désaffiliation totale. En effet, la désaffiliation n’est pas un état ponctuel mais un processus et 

c’est donc ce processus continu qui est plutôt creusé. Ce processus est marqué chez nos 

informants par des facteurs ou évènements individuels (comme l’avancée en âge ou la 

confrontation à des maladies par exemple) mais aussi à l’environnement social du patient. La 

famille et l’entourage proche du patient sont en même temps une motivation et un support moral 

dans la réaffiliation du patient à la santé. Dans la pratique marketing de changement de 

comportement des patients, l’environnement social des patients influence leur adhésion au 

processus de changement (Ali, 2011). Les professionnels de santé participent aussi à 

l’environnement social du patient et la relation entre le patient et le professionnel de santé 

influence la qualité du service de santé (Gallan et al., 2019). Les relations entre les 

professionnels de santé, les soignants et les patients doivent être transformées vers une approche 

qui favorise l’impact sur le bien-être communal (Gallan et al., 2019; Hoff et Collinson, 2017). 

En effet, la notion de communauté thérapeutique a été introduit dans cette démarche de 

« cocréation » du bien-être (Black et Gallan, 2015). Composées de soutien public et 

d'implication des professionnels de la santé, les communautés thérapeutiques s'appuient sur les 

pairs pour enseigner et soutenir les individus dans un apprentissage progressif qui favorise un 

changement d'attitudes, de valeurs et de comportements (Tian et al., 2014). Cette approche de 

consommation communale (Dunnett et al., 2012) est intéressante pour aller au-delà des images 

de patient consommateur décideur rationnel ou au contraire passif et dépendant (Lupton, 1997). 

De plus, l’inclusion du patient dans le processus d’action de santé leur permet de participer à la 

mise en place d’outils et services adaptés à leur situation et leur quotidien (McColl-Kennedy et 

al., 2017) et favorise l’affiliation du patient à la santé. 
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Annexe 1 : Guide d'entretien semi-directif 

Thématique Questions Relances 

Général Pouvez-vous me parler de 

vous/vous présenter ? 

 

Racontez-moi une journée type 

(en semaine et le weekend). 

Que faites-vous du matin jusqu’au soir 

généralement ? 

Où passez-vous la journée ? Avec qui ? 

Pouvez-vous me parler de vos 

activités régulières ? 

Comment caractérisez-vous votre niveau 

d’activité physique ? 

Quels types d’activité physique exercez-vous ? 

Avec qui ? 

Alimentation Sur quel(s) critères faites-vous 

vos choix alimentaires ? 

C’est qui qui fait les courses ? Quel budget 

attribuez-vous aux courses et où les faites-vous ?  

Connaissez-vous le Nutri-Score ? Le prenez-

vous en considération ?  

Comment se fait la préparation 

des repas chez vous ? 

C’est qui cuisine chez vous ?  

Combien de fois par semaine cuisine-t-on dans 

votre foyer ? Combien de fois par semaine 

consommez-vous des plats déjà préparés et prêts-

à-consommer ? 

À quoi ressemble un repas type 

chez vous ? 

Quels aliments / groupes d’aliments / plats 

consommez-vous quotidiennement ou 

fréquemment ? 

Qu’avez-vous mangé hier ? Est-ce que ça 

représente un repas type ? 

Comment est l’ambiance d’un repas type chez 

vous ? Avec qui mangez-vous ? 

Combien de repas par jour consommez-vous ? 

Où consommez-vous chaque repas, avec qui et 

quelle durée est-elle consacrée à chaque repas ? 

Médical Quelles sont les raisons qui vous 

amènent à consulter un 

médecin ? 

Combien de fois par an consultez-vous le 

médecin ? 

Lorsque vous tombez malade, quelle est la 

procédure à suivre ? Savez-vous chez quel 

médecin aller ? Quelle est la procédure de prise 

en charge médicale à suivre ? 

Comment est votre relation avec les 

professionnels de santé que vous voyez le plus 

régulièrement ? Avez-vous déjà eu un souci avec 

des professionnels de santé ? 

Pourquoi avez-vous décidé de 

venir faire le bilan de santé ? 

Quel était l’élément qui vous a motivé à venir 

faire le bilan de santé à Pasteur ? 

Et ensuite qu’est-ce qui vous a motivé à 

participer à l’étude ? 

En lisant le rapport du bilan de 

santé, qu’avez-vous compris ? 

En avez-vous parlé avec votre médecin traitant ? 

Vous a-t-il prodigué des conseils selon ces 

résultats ? 

333



10 
 

Perception de sa santé : qu’en 

pensez-vous de votre état de 

santé ? 

Comment caractérisez-vous votre état de santé ? 

Et de manière plus générale, comment vous 

caractériserez votre qualité de vie ? 

Diabète Que connaissez-vous du 

diabète ? 

Qu’est-ce que c’est que le diabète ? 

Quelles sont, selon vous, les causes du diabète ? 

Quelles sont les conséquences du diabète ? 

Comment une personne pourrait-elle savoir si 

elle est diabétique ? 

Dans quel(s) contexte(s) avez-

vous entendu parler du diabète ? 

Qui vous en a parlé et où ? 

Quelle(s) était(ent) l’(les) information(s) 

communiquée(s) ? 

Si c’est à cause de quelqu’un de malade dans 

l’entourage : à votre avis, qu'est-ce qui 

fonctionne et qu'est-ce qui fonctionne moins bien 

? 

Quels sont, selon vous, les 

comportements à adopter 

lorsqu’on est diabétique ? 

Si une personne est diagnostiquée diabétique, 

quels comportements alimentaires, physiques et 

médicaux doit-elle adopter ? 

[L’investigateur montre une 

affiche sur le diabète au patient] 

Que comprenez-vous de cette 

affiche ? 

Quelle(s) est/sont l’(les) information(s) que vous 

retenez de cette affiche ? 

Qu’avez-vous appris de nouveau comme 

information(s) en voyant cette affiche ? 

Imaginez que je vous dis que 

vous avez le diabète (maladie 

chronique) / forte pneumonie 

(maladie aigue), que se passe-t-il 

dans votre vie ? 

Comment réagirez-vous ? 

Comment votre entourage réagirait-il ? 
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LES MECANISMES DE RESILIENCE DU BIEN-ETRE ALIMENTAIRE DES FAMILLES PAUVRES EN 

SITUATION DE CRISE 
 

Résumé : Dans une perspective TCR, cette recherche s’intéresse à la manière dont le bien-être 

alimentaire des familles économiquement pauvres a été affecté par une situation de crise, ici 

celle du Covid-19, ainsi qu’aux mécanismes de maintien, d’amélioration ou de restauration du 

bien-être alimentaire par et pour ces familles. Cette recherche combine des observations de 

terrain, deux séries d’entretiens menées auprès de quatorze familles en situation de pauvreté 

économique et cinq entretiens auprès d’acteurs sociaux les ayant aidées. En prenant appui sur 

les cadres du bien-être alimentaire de Block et al. (2011) et de Bublitz et al. (2019), les 

résultats soulignent la mise en exergue de mécanismes de résilience de ce bien-être 

alimentaire engendrés par des dynamiques entre ses cinq piliers (socialisation, littératie, 

marketing, politique et disponibilité alimentaires). Ces résultats conduisent à la proposition 

d’un cadre du bien-être alimentaire des familles pauvres en situation de crise. 

 

Mots-clefs : Bien-être alimentaire ; pauvreté ; famille ; crise ; résilience 

 

RESILIENCE MECHANISMS FOR THE FOOD WELL-BEING OF POOR FAMILIES IN CRISIS 

CONTEXT 

Abstract : Grounded in the TCR, this research focuses on how the food well-being of low 

socio-economical status families has been affected by a crisis context, here the Covid-19 

crisis, and on the mechanisms aiming at maintain, improve or restore food well-being by and 

for these families. This research combines field observations, two series of interviews with 14 

families in economic poverty and four interviews with social actors who helped these 

families. Drawing on the food well-being frameworks of Block et al. (2011) and Bublitz et al. 

(2019), the findings highlight the resilience mechanisms of food well-being generated by the 

dynamics between its five pillars (socialization, literacy, marketing, policy and food 

availability). These findings lead to the proposal of a conceptual framework of poor families’ 

food well-being in crisis situations. 

 

Keywords :  Food well-being ; poverty ; family ; crisis ; resilience 
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Introduction  

La crise pandémique du Covid-19 a bouleversé le quotidien des familles, fragilisant les 

plus pauvres d’entre elles tant d’un point de vue sanitaire, psychosocial qu’économique. Dans 

la perspective de limiter les conséquences de crises futures sur ces populations fragiles, il est 

alors essentiel de caractériser les perturbations ayant eu lieu et d’identifier les mécanismes qui 

ont permis d’y faire face. Les familles pauvres vivent le plus souvent dans des zones urbaines 

denses et résident dans des logements surpeuplés, ce qui a pu accroître le risque d’être 

contaminées durant la crise pandémique (Insee, 2020). Ces familles sont en outre plus 

touchées par le surpoids et l’obésité (études ABENA, E3A, IGAS), facteur de développement 

d’une forme grave de la maladie (Alberca et al., 2020). Les responsables familiaux ont dû de 

surcroît et pour la plupart, continuer à se rendre au travail tout en assurant l’école à la maison 

(Bublitz et al. 2020 ; Hamilton, 2021), accroissant la manifestation de tensions 

psychosociales. Un grand nombre de familles ont vu leurs fragilités s’aggraver au point, dans 

certains cas, d’affecter leur consumption adequacy, i.e. leur capacité à accéder aux produits de 

première nécessité, notamment alimentaires (Hill, 2020 ; Hill et Sharma, 2020 ; Martin et 

Hill, 2012). En témoignent les files d'attente devant les antennes de distribution des banques 

alimentaires (Hamilton, 2021 ; Recchia et al., 2022) et la mobilisation d’acteurs des quartiers 

pour les aider. La pauvreté et l’insécurité alimentaires (Bublitz et al., 2019) se sont accrues 

sur le territoire français (Ipsos, 2020). A titre d’exemple, une étude d’Action Contre la faim 

menée dans les 15ème et 3ème arrondissements de Marseille indique que, durant le 

confinement, 55% des ménages présentaient un niveau de « faim faible », 37% étaient en 

situation de « faim modérée » et 8% en situation de « faim sévère ». Malgré l’amplification 

des difficultés rencontrées par les familles en situation de vulnérabilité économique, notre 

recherche s’intéresse à leur bien-être. Plus précisément, elle contribue à mieux comprendre les 

impacts d’une situation de crise sur leur bien-être alimentaire (BEA) et à analyser les 

mécanismes de résilience mis en place par ces familles et les acteurs du territoire en vue de 

restaurer, maintenir ou améliorer celui-ci. 

Le paradigme du BEA appliqué aux situations de pauvreté et d’insécurité alimentaires 

Témoins du lien inexorable entre alimentation et bien-être, Block et al. (2011) 

questionnent le paradigme dominant du « food as health » pour proposer celui du « food as 

well-being ». Les auteurs définissent le BEA comme « une relation positive psychologique, 

physique, sociale et émotionnelle à l’alimentation, au niveau individuel et sociétal » (p. 5). 

Cette relation avec l’alimentation s’inscrit dans un système caractérisé par cinq piliers : la 

littératie, la socialisation, le marketing, la disponibilité et la politique alimentaires (Annexe 1). 

Les recherches sur le BEA se sont jusqu’à maintenant principalement appliquées à 

comprendre les relations entre alimentation et bien-être des personnes jouissant d’un accès à 

une alimentation abondante ou acceptable (e.g. Bezançon et al., 2019 ; Hémar-Nicolas et 

Ezan, 2019 ; Mugel et al., 2019 ; Sadoun, 2020). En revanche, le BEA reste peu exploré 

auprès des publics dont l’accès à l’alimentation est limité ou compromis (Bublitz et al., 2019). 

Mugel (2020) a souligné comment l’expérience gastronomique dans un restaurant social et 

solidaire conçu pour les sans-abris peut satisfaire leurs quêtes d’expérience esthétique, sociale 

et extraordinaire et améliorer leur dignité. Voola et al. (2018) ont étudié les dynamiques des 

pratiques de consommation alimentaire dans les familles pauvres en Inde.  

Les recherches tenant compte de l’incidence des contextes de crise sur le BEA restent 

encore limitées. Al-Sayed et Bieling (2020) se sont intéressées au BEA des réfugiés syriens en 

contexte de conflit et de déplacement, soulignant que celui-ci est lié à la disponibilité et 

l’accès alimentaires mais également à la manifestation d’émotions positives et au fait de vivre 

des expériences sensorielles et sociales. En adaptant le paradigme du BEA de Block et al. 
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(2011), Bublitz et al. (2019) proposent un modèle intégrateur des pratiques marketing qui 

améliorent l'accès à une alimentation saine pour les personnes souffrant de pauvreté ou 

d’insécurité alimentaires (Annexe 1). Ces auteurs caractérisent la pauvreté alimentaire par 

l’anxiété de ne pas pouvoir manger suffisamment, par une réduction de la qualité des aliments 

consommés et finalement par une alimentation insuffisante en quantité. Souvent associée à la 

pauvreté économique, la pauvreté alimentaire est liée à une insécurité alimentaire, c’est-à-dire 

à des défaillances en matière de disponibilité (approvisionnement insuffisant d’une zone 

géographique), d’accessibilité (aliments disponibles inaccessibles à certains individus) et 

d’utilisation des aliments (insuffisance de connaissances, capacités et opportunités pour 

stocker et préparer des aliments de manière sécurisée).  

Les cadres du BEA proposés respectivement par Block et al. (2011) et Bublitz et al. 

(2019) sont structurels et n’ont, à notre connaissance, jamais été confrontés à une situation 

conjoncturelle et dynamique comme celle de la crise du Covid-19. Ils ne permettent pas de 

montrer comment, confronté à une crise alimentaire, le BEA en tant que système alimentaire 

impliquant l’organisation des hommes dans l’espace et le temps pour obtenir et consommer 

leur nourriture (Malassis, 1994), peut être résilient. Nous définissons la résilience comme “la 

capacité dans le temps d’un système alimentaire et de ses entités à de multiples niveaux de 

procurer à tous une alimentation suffisante, adaptée et accessible, face à des perturbations 

variées et même imprévues” (Tendall et al., 2015, p.3). Or, comprendre les spécificités du 

maintien du BEA en contexte de crise contribuera à mieux anticiper et accompagner la 

gestion de potentielles crises à venir. Pour pallier ce manque, cette recherche ancrée en TCR 

(Mick, 2006 ; Mick et al., 2012) vise à répondre à la problématique suivante : quels 

mécanismes ont été mis en place par et/ou pour les familles économiquement pauvres en vue 

d’améliorer, de maintenir ou restaurer leur BEA en situation de crise ?  

Méthodologie 

Cette recherche repose sur une étude menée dans les agglomérations lilloise, parisienne 

et marseillaise, où l’on recense le plus de familles vivant en dessous du seuil de pauvreté et où 

les écarts entre richesse et pauvreté sont les plus importants (Observatoire des inégalités, 

2018). Dans une perspective triangulaire (Denzin, 1978), notre méthodologie combine 

plusieurs sources de preuve (Yin, 2012) garantissant l’objectivité de la recherche (Dumez, 

2011) : 1. deux séries d’entretiens auprès des familles, 2. une série d’entretiens auprès des 

acteurs au contact des familles et 3. une série d'observations.  

1. Quatorze entretiens semi-directifs ont été menés auprès des parents de familles à 

faibles revenus, de juillet à novembre 2020. Leur recrutement a été facilité par deux acteurs 

sur le terrain (l’association FLVS
1
 pour la Seine-Saint-Denis, le Nord et le Pas-de-Calais et 

une ancienne directrice d’école primaire des quartiers Nord de Marseille dans les Bouches-du-

Rhône). Les familles recrutées se caractérisent par de faibles revenus, sans pour autant que 

leur situation puisse être caractérisée, avant la crise, de pauvreté ou d’insécurité alimentaire. 

Sept entretiens ont été menés par téléphone, et sept en face-à-face, au sein de l’école Parc 

Bellevue à Marseille (Annexe 2). Le guide d’entretien comportait sept thèmes centrés sur les 

pratiques d’approvisionnement, de préparation des repas, du déroulement des repas, de 

l’après-repas, des récits d’expériences alimentaires marquantes, du vécu de BEA individuel et 

familial au sein du foyer. Après une première lecture attentive des verbatim et des notes 

d'entretien, nous avons interrogé une seconde fois les familles, un an plus tard, de juin à 

                                                 
1
 Anciennement « Fleurbaix Laventie Ville Santé » et signifiant désormais “Fédérons Les Villes pour la Santé”, 

l’association FLVS englobe aujourd’hui la prévention santé et les initiatives autour de la forme au sens large, 

incluant ainsi des thématiques nouvelles, telles que le sommeil et le bien-être.  
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novembre 2021. Ces entretiens ont permis d'approfondir notre compréhension du vécu des 

épisodes successifs de confinement et des stratégies de BEA mises en place par les familles. 

Ils nous ont également permis d'identifier la perception du rôle des acteurs publics/privés dans 

l'amélioration du BEA, que nous n'avions pas exploré lors de la première collecte. Huit 

parents préalablement interviewés sur les 14 ont participé à cette deuxième série. Les six 

autres n’ont pas répondu à nos sollicitations ni à celles de nos médiateurs. 

2. Afin d’enrichir notre compréhension des stratégies d’amélioration du BEA des 

familles pauvres, quatre entretiens semi-directifs ont été menés auprès d’acteurs de l’aide 

alimentaire identifiés à partir des récits des familles de la première série d’entretiens (Annexe 

3). Le guide d’entretien visait à comprendre à la fois le fonctionnement habituel de la 

structure des acteurs, avant la crise, et les actions de la structure durant celle-ci. 

3. Les chercheurs se sont immergés dans l’un des quartiers où résident la majorité des 

familles interviewées (Quartier Saint Mauront à Marseille) afin de saisir les dimensions 

culturelles, idéologiques et symboliques de leur consommation (Belk et al., 1989 ; Robert-

Demontrond et al., 2013).  

L’analyse et l’interprétation des résultats ont été menées indépendamment par les 

codeurs, qui ont procédé à un codage ouvert et sélectif des idées centrales et répétitives au 

sein du matériau collecté (Andreani et Conchon, 2005 ; Dumez, 2013 ; Spiggle, 1994). 

Résultats 

L’impact de la crise sur le BEA des familles économiquement pauvres. Globalement, 

la crise du Covid-19 et les confinements qui en ont découlé ont aggravé les vulnérabilités 

antérieures des familles, économiques (perte d’emplois non déclarés), administratives (sans-

papiers) ou encore sanitaires (fragilités liées à l’obésité, pathologies chroniques). Si la 

majorité de ces familles ne se considéraient pas en situation de pauvreté alimentaire avant la 

crise, celle-ci a fait basculer nombre d’entre elles dans cette situation : « nous enseignants, 

(...) on s’est très vite douté et rendu compte que les familles n’avaient plus de moyens de se 

nourrir, d’avoir des produits de première nécessité, d’une part parce que c’était compliqué de 

sortir, de s’approvisionner, d’autre part parce qu’ils n’avaient plus de revenus » (Didier, 

directeur d’école). Elles ont alors tenté de faire face à leur nouvelle anxiété alimentaire en 

réduisant la qualité et la quantité de leur consommation alimentaire. Ce vécu, accompagné 

d’un sentiment d’insécurité alimentaire, a eu pour effet de détériorer leur BEA en affectant au 

premier abord son pilier relatif à la disponibilité alimentaire (Annexe 4). Alors qu’avant la 

crise, leurs faibles ressources financières ne les empêchaient pas de s’approvisionner, les 

difficultés de réassort des magasins, l’augmentation des prix de certains produits de base et, 

pour certains, la peur d’être contaminés en sortant faire les courses ont fait naître la crainte de 

manquer de nourriture. A ces difficultés de disponibilité alimentaire s’est ajoutée une 

dégradation des autres piliers du BEA, confirmant le passage, au moins partiel des familles 

d’un contexte de BEA classique, tel que défini par Block et al. (2011) vers un vécu de BEA 

spécifique aux personnes confrontés à des problématiques de pauvreté et d’insécurité 

alimentaires (Bublitz et al., 2019). En matière de socialisation alimentaire, les repas sont 

devenus sources de stress dans certaines familles par peur de ne pas avoir un menu 

convenable ou de se contaminer au sein du foyer en mangeant ensemble. La fermeture des 

cantines scolaires a pu priver des enfants de véritables repas (et de satisfaire leurs satiété et 

commensalité). S’agissant du pilier lié à la littératie, la fatigue morale générée par la crise a 

réduit la motivation de préparer des repas équilibrés. Dans certaines familles vivant dans des 

conditions insalubres, le manque d’équipement pour stocker et cuisiner a rendu leurs capacités 

à se nourrir dans un contexte de confinement extrêmement difficile. En matière de marketing 

alimentaire, le manque régulier de stocks des produits bon marché a laissé penser que les prix 
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avaient fortement augmenté. Enfin, l’accroissement des besoins d’aide alimentaire et les 

freins psychosociaux pour plusieurs familles à recourir à cette aide pour la première fois sont 

venus complexifier la politique d’aide alimentaire.  

Les mécanismes de résilience du BEA. Si la crise du Covid-19 a significativement 

atteint les cinq piliers du BEA des familles, nos résultats montrent qu’en réponse, ces piliers 

ont aussi servi de leviers pour tenter de rétablir ce BEA. En effet, nous avons observé des 

mécanismes de résilience au service du BEA sous l’action des familles et d’acteurs locaux 

dont ce n’était pas la fonction, comme le personnel enseignant. Si dans certains cas, les 

actions visaient à défendre un pilier en agissant directement sur lui (e.g. pallier le manque de 

disponibilité des produits en améliorant l’approvisionnement), dans d’autres cas, nous avons 

constaté des dynamiques de résilience entre les piliers : des piliers du BEA ont été mobilisés 

pour faire face aux difficultés d’autres piliers (e.g., limiter le souci de disponibilité en 

renforçant la littératie). Ces dynamiques se sont d’une part déployées sous l’action des 

familles elles-mêmes, par la mise en place de stratégies de coping individuelles et 

relationnelles
2
. A titre d’illustration, face aux difficultés d’approvisionnement (disponibilité), 

des familles ont recouru à l’entraide alimentaire (socialisation). De même, des pratiques 

culinaires plus économiques (littératie) ont permis de s’adapter aux prix élevés de certains 

produits (marketing) (Annexe 5). D’autre part, des acteurs locaux, comme l’équipe 

enseignante de l’école primaire, les responsables de lieux de culte ou des employés des 

services sociaux ont, grâce à leur bonne connaissance des familles et à leur proximité 

relationnelle avec elles, mis rapidement en place des aides alimentaires ad hoc qui ont 

également permis de rétablir le BEA par un jeu de compensations entre les piliers.  Par 

exemple, l’aide alimentaire pour pallier des problèmes d’accessibilité à certaines denrées ont 

permis d’agir sur d’autres piliers comme la socialisation et la littératie, avec le partage de 

recettes (Annexe 6). 

Discussion et conclusion 

Les mécanismes de résilience ayant permis le maintien du BEA des familles à faibles 

revenus pendant la crise reposent sur l’action des familles et des acteurs du territoire. Ces 

mécanismes impliquent des stratégies de coping individuelles et relationnelles pour faire face 

à l’accroissement des vulnérabilités perçues. Ces stratégies ont reposé pour certaines sur des 

réseaux d’interconnaissances et d’inter-compétences, faisant écho à la notion de coping 

relationnel (Hutton, 2015), qui traduit le fait que les individus dans des situations de 

vulnérabilités partagées, peuvent s’unir pour y faire face. Ce résultat est d’autant plus 

remarquable ici sachant que les individus étaient contraints d’être isolés les uns des autres en 

raison du confinement. D’un autre côté, les mécanismes de résilience du BEA mis en place 

par les acteurs au contact des familles semblent se fondre dans l’éthique du care. Selon 

Tronto (1993, 2013), le care est le fait d’identifier les besoins d’autrui, de s’en sentir 

responsable, et de développer des actions en mesure d’y répondre. Par ailleurs, notre 

recherche indique que les paradigmes du BEA de Block et al. (2011) et Bublitz et al. (2019) 

permettent de considérer l’influence de la crise sur le BEA, celle-ci ayant impacté l’ensemble 

des piliers du BEA des familles (socialisation, littératie, politique, approvisionnement et 

marketing). Notre contribution majeure est de mettre en évidence que des dynamiques entre 

ces piliers permettent de défendre le BEA des familles. Plus particulièrement, si les besoins en 

lien avec le pilier “disponibilité” du BEA ont été principalement ceux ciblés, ce faisant, ces 

                                                 
2
 Les stratégies de coping sont les comportements et attitudes mis en place pour faire face à une situation de 

stress Lazarus et Folkman (1984). Elles peuvent individuelles ou relationnelles (Hutton, 2015) 
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actions ont également permis de répondre aux besoins des piliers de socialisation, littératie, 

marketing et politique alimentaires.  

D’un point de vue théorique, cette recherche contribue à la littérature sur le BEA, en 

proposant un cadre intégré du paradigme du BEA en situation de crise, en positionnant les 

acteurs de ce bien-être en fonction de leurs stratégies de coping (les familles) ou leurs actions 

de care (les acteurs du territoire). Des mécanismes de compensation, mis en place tant par les 

acteurs que par les familles, ont garanti une forme de résilience au service du BEA, permise 

par la complémentarité et les dynamiques entre les piliers du BEA (Figure 1).  

Figure 1. Synthèse des résultats - La compensation entre les piliers du BEA comme 

mécanisme de résilience  

Cette figure reprend les dimensions du BEA (marketing, disponibilité, politique, socialisation, 

littératie) et représente graphiquement les mécanismes de rééquilibrage du BEA durant la 

crise. Les flèches rendent compte de comment un pilier, via l’action des acteurs (au départ de 

la flèche) vient en soutien d’un autre (à l’arrivée de la flèche). Les mentions le long des 

flèches précisent les mécanismes permettant ce rééquilibrage. 

 

Cette contribution permet de considérer la roue des piliers du BEA de Block et al. 

(2011) et Bublitz et al. (2019) non plus de manière figée mais dynamique. En montrant les 

complémentarités entre les piliers, cette étude ouvre de nouvelles perspectives d’actions pour 

garantir le BEA, en tenant compte du fait que l’action sur un pilier peut avoir des 

répercussions positives sur d’autres piliers. Cela a été par exemple le cas de la cuisine, qui 

apparaît de façon transversale et représente un levier fondamental pour maintenir, améliorer 

ou restaurer le BEA des familles économiquement pauvres. Les acteurs des territoires 

(association, école publique, CCAS, œuvre religieuse) au contact des familles ont assuré des 

actions sur des piliers dont ce n’était pas la fonction initiale (disponibilité alimentaire assurée 

par l’école par exemple). En vue d’aider - voir de délester - ces acteurs, nous encourageons la 

mise en place d’un réseau d’aide intégrant différentes parties prenantes autour de ces 

dynamiques propices au BEA : pouvoirs publics et acteurs de l’aide alimentaire, acteurs des 

filières alimentaires et distributeurs, mais aussi les associations citoyennes et de défense des 

consommateurs ainsi que les familles elles-mêmes. 

Pour finir, si la crise du Covid-19 est une crise mondiale sans précédent (Ragot, 2020), 

elle n’est pas représentative de tous les types de crise (guerres, crises climatiques, etc.) qui 

touchent souvent plus fortement les familles économiquement pauvres. Dans la perspective de 

341



rendre compte des mécanismes de résilience des individus en situation de pauvreté pour 

rétablir, maintenir ou améliorer leur BEA, il serait nécessaire d’étendre cette recherche à 

d’autres types de crises. 
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ANNEXES 

Annexe 1 : Les paradigmes du BEA des personnes bénéficiant d’un accès à une 

nourriture abondante et celui des personnes souffrant de pauvreté ou d’insécurité 

alimentaires 

Piliers du 

BEA 
Le paradigme du BEA des 

consommateurs bénéficiant d’une 

alimentation abondante et suffisante 

(adaptée de Block et al. 2011) 

Le paradigme du BEA des consommateurs 

souffrant de pauvreté ou d’insécurité 

alimentaires (adaptée de Bublitz et al., 2019) 

Littératie 

alimentaire 
Les consommateurs font des choix plus 

sains quand ils ont des connaissances en 

nutrition (Block et al., 2011; Worsley, 

2002). L’objectif est alors d’améliorer 

leur niveau de connaissances 

conceptuelles et procédurales et de tenir 

compte de leurs capacités et motivations à 

appliquer ces nouvelles connaissances 

(Bublitz et al., 2013 ; Kolasa et al., 2001). 

La motivation à mettre en exergue des 

connaissances alimentaires est réduite car 

l’accès aux ressources alimentaires est limité. 
Le matériel nécessaire à la préparation des repas 

fait défaut. Les opportunités d’apprendre et de 

cuisiner sont limitées. 
 

Socialisation 

alimentaire 
Les processus sociaux utilisés par les 

consommateurs permettent d’acquérir de 

nouvelles connaissances alimentaires. 

Dans la sphère familiale, la socialisation 

inclut le rôle crucial des parents - et autres 

acteurs dans la transmission du bien 

manger et des pratiques commensales 

(Josion-Portail, 2014; Moore, Wilkie et 

Lutz, 2002).  

Il existe un accroissement des disparités 

nutritionnelles au sein des ménages, les parents 

se sacrifiant pour leurs enfants. Les repas sont 

des moments stressants, les parents voulant 

s’assurer d’un apport alimentaire suffisant pour 

leurs enfants. Un manque de transmission de la 

culture et des traditions culinaires familiales. 
Des repas peuvent être sautés le week-end 

lorsque les enfants dépendent de la restauration 

scolaire. Il y a un intérêt à développer des 

programmes alimentaires à l’école pour enrichir 

les connaissances alimentaires des enfants. 

Marketing 

alimentaire 
La marketing alimentaire agit sur les 

quantités consommées mais également sur 

les émotions associées à l’alimentation et 

sur la perception de la valeur. 

Le marketing alimentaire augmente le désir 

pour les produits hors de portée des 

consommateurs pauvres. 
Les aliments distribués ne répondent pas aux 

capacités de préparation des clients 
Les personnes aux ressources limitées sont 

sensibles aux prix prédateurs et aux promotions. 
Les magasins d'alimentation n’exploitent pas 

toujours des stratégies marketing pour 

promouvoir des aliments sains.  

Disponibilité 

alimentaire 
La disponibilité alimentaire influence la 

consommation finale aussi bien dans les 

sphères domestique, professionnelle que 

de loisirs. La disponibilité alimentaire 

influence la sélection d’options 

alimentaires saines des consommateurs 

(Howlett, Davis et Burton, 2016) 

 L’accès aux aliments frais et sains reste limités 
dans les déserts alimentaires. Le prix des 

denrées alimentaires de base est plus élevé dans 

les déserts alimentaires. Il existe d’importants 

obstacles au transport des denrées alimentaires. 
Peu d'options saines et fraîches stockées dans 

les magasins locaux et les banques alimentaires. 
Il existe une dépendance à certains aliments 

emballés, ce qui limite le choix vers des options 

saines. La faim est source d'angoisse et de stress 

Politique 

alimentaire 
Les politiques de sécurité alimentaire, les 

programmes nutritionnels mais également 

Les aliments peu coûteux et disponibles sont 

généralement moins bons d’un point de vue 
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les politiques agricoles sont affectées par 

les risques alimentaires et sanitaires et 

doivent aider à une meilleure application 

des différents aspects précédemment cités 

comme la littératie, la socialisation, le 

marketing ou la disponibilité alimentaires. 

nutritionnel. Les aliments essentiels à la 

prévention de certaines maladies alimentaires 

chroniques (diabète, allergies) ne sont pas 

toujours disponibles. Les prestations sociales 

peuvent ne pas être suffisantes pour combler les 

besoins alimentaires mensuels des familles. 

 

Annexe 2 : Tableau des responsables de familles interviewés 

N° H/F Nom 

(anonyme) 

Âge Profession # 

d’enfants 
Lieu de 

résidence 
2

ème
 

entretien 

1 H Mohamed 35 Employé dans 

la restauration 
5 Cité Félix Pyat - 

Marseille (13) 
Non 

2 H & 

F 
Adel et Sarah 45 et 

40 
Parents au 

foyer vivant du 

travail 

dissimulé 

4 Cité Félix Pyat - 

Marseille (13) 
Oui 

3 F Nadia 32 Mère au foyer 3 Marseille (13) Oui 

4 F Dora 40 Mère au foyer 4 Cité Félix Pyat - 

Marseille (13) 
Oui 

5 F & F Leila et Imane 45 et 

15  
Mère au foyer 

et collégienne 
4 Cité Félix Pyat - 

Marseille (13) 
Non 

6 F Marie 45 Mère au foyer 4 Bondy (93) Oui 

7 F Pauline 39 Mère au foyer 3 Bondy (93) Non 

8 F Sihame 27 Etudiante 1 Marseille (13) Oui 

9 F Lina 43 Mère au foyer 

(sans papier) 
2 Cité Félix Pyat – 

Marseille (13) 
Oui 

10 F Inès 41 Mère au foyer 

(sans papier) 
6 Cité Félix Pyat – 

Marseille (13) 
Non 

11 F Célia 38 Agent 

hospitalière 
1 Marseille (13) Non 

12 F Elodie 47 Au chômage 1 Roubaix (59) Non 

13 F Sophie 45 Au chômage 2 Loison sous 

Lens (62) 
Oui 

14 F Léa 34 Mère au foyer 3 Cité Félix Pyat – 

Marseille (13) 
Oui 
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Annexe 3 : Tableau des acteurs sociaux interviewés 

Nom H/F Profession Activités liées au soutien des familles 

pendant la crise du Covid-19 

Virginie F Retraitée (ancienne directrice d’école) 

Présidente d’une association d’aide 

aux familles 

Collecte de fonds via son association, contact 

avec les familles en difficulté  

Père Victor H Prêtre Aide alimentaire 

Didier H Directeur d’école Aide alimentaire  

Meriem F Responsable du département Familles 

Centre d’Action Sociale 

Aide alimentaire, aiguillage des familles vers 

des structures dédiées 

Louise F Responsable du département Santé - 

Centre d’Action Sociale 

Aide alimentaire, adoption des gestes 

barrières, campagnes de promotion de 

vaccination 

 

Annexe 4 :  L’impact de la crise du Covid et des confinements sur la pauvreté, 

l’insécurité et le bien-être alimentaires 

Effets de la crise  Verbatim 

sur la pauvreté alimentaire « même si on est sortis pour récupérer un colis alimentaire, si on rencontre 

la police à un endroit, elle peut fouiller les gens comme ça et là, je 

retourne chez moi. On perd… Si on sort comme ça, il faut faire attention. 

Je suis prêt à moins manger et rester chez moi pour ne pas prendre de 

risque pour ma famille » (Adel, 1) 

sur l’insécurité alimentaire 

perçu 

« D’habitude, on se déplace tout le temps pour faire les courses mais là, on 

ne pouvait pas donc on faisait doucement. Parce que des fois avant, au 

goûter, on avait un jus, un Caprisun et plusieurs gâteaux, eh là, ma mère, 

elle ne mettait qu’un gâteau » (Leïla et Imane, 1) 

sur les piliers du BEA   

Disponibilité  « On a perdu la confiance. Il y a moins de papier toilettes, de choses 

comme ça. Les gens qui ont de l’argent, ils ramènent les stocks. Il n’y a 

plus de lait, plus d’œufs. C’est vraiment la guerre » (Adel). 

Socialisation  « Normalement, on est tous assis à la même table. Mais comme il y a le 

confinement et qu’il ne fallait pas tous être dans la même pièce, on 

essayait de ne pas trop être ensemble » (Leïla et Imane). 

Littératie « Au bout d’un moment, ça devenait compliqué parce qu’on n’arrivait plus 

à avoir le moral, la paresse qui empire et puis (...) il n’y a plus tellement 

de créativité pour les repas, plus tellement de variété dans les produits 

qu’on pouvait trouver » (Célia). 
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Marketing « le kilo de farine, je le paye 50 centimes en grande surface en temps 

normal, et là, on ne trouvait plus que du bio, la farine du boulanger de la 

grande surface qui était à 1€ le kilo (...) donc en termes de prix, ça nous 

poussait à faire une sélection sur les produits les plus importants » (Léa). 

Politique « sur le plan psychologique, ça a vraiment fait beaucoup de mal à 

beaucoup de familles, je me rappelle qu’il y avait un numéro vert qui avait 

été mis en place pour les familles en souffrance ou les enfants et c’est 

tombé comme un cheveu sur la soupe parce qu’on n’avait pas vu venir et 

c’était le soir, et mon fils me dit : mais qu’est-ce que c’est ? Et du coup, 

c’est très dur ! De se rendre compte qu’il y avait eu beaucoup de violences 

pendant le confinement. Et si ça doit se refaire, il y a forcément ce risque 

d’être reconfiné encore, je pense qu’il faut qu’il y ait plus de soutien pour 

ces familles-là qui vivent dans des conditions difficiles. Et d’un point de 

vue alimentaire, ça a été étonnant de voir que les écoles ont mesuré 

l’urgence avant l’Etat » (Léa). 

 

Annexe 5 : Exemples de dynamiques de résilience entre les piliers du BEA grâce à des 

stratégies de coping des familles 

Piliers du BEA 

dégradé par la crise 

Piliers du BEA mobilisés 

les familles pour rétablir 

leur BEA 

Verbatim 

Disponibilité 

  

Socialisation 

  

« j’ai eu la famille, il y en a qui m’ont beaucoup aidé. 

Ils allaient à d’autres endroits. (...) Mon fils, il prend 

du Guigoz. Eh ben, ils prenaient le lait, ils me 

l’amenaient ! Ça veut dire que je me retrouvais avec 

le lait ! On s’entraidait comme ça ! Par exemple, je 

prenais des pommes de terre. Si j’en avais encore à la 

maison, je donnais à la famille, voilà. J’ai découvert 

autre chose » (Mohamed). 

Marketing 

(ex : prix) 

Littératie 

  

« j’achète les matières premières que je transforme 

(...) quand vous faites vous-mêmes, le coût est moins 

élevé que quand vous l’achetez […]« en cuisinant 

correctement, je fais des vrais plats, en prenant mon 

temps, c’est même devenu un plaisir de cuisiner. Et 

inconsciemment, il n’y avait plus de place pour le 

grignotage quoi. » (Elodie). 

Socialisation 

(ex : stress familial 

face à l’anxiété de 

manquer de 

nourriture) 

Littératie 

  

« s’il y a bien quelque chose qu[e les enfants] n’ont 

pas ressenti, c’est la pénurie ! [...] il y avait le fait 

aussi qu’on était plus souvent à la maison du coup, je 

me suis lancée un peu plus souvent dans des recettes 

un peu plus élaborées avec des pâtes à pain, des 

gâteaux. » (Celia).  
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Littératie (ex : 

difficultés à gérer tous 

les repas) 

Littératie et socialisation « J’avais une copine qui n’arrêtait pas de m’envoyer 

des recettes. (...) Sur Facebook, on voyait plein de 

gens qui partageaient des recettes, j’ai fait des 

recettes (…) et puis avec les mamans de l’école, 

c’était : ah bah j’ai essayé ça, tu devrais essayer, c’est 

bon. » (Elodie, 1). 

 

Annexe 6 : Exemple de dynamiques de résilience entre les piliers du BEA grâce à l’aide 

apportée par des acteurs du territoire 

Piliers du BEA 

dégradés par la crise 

Piliers du BEA mobilisés 

les acteurs du territoire 

pour rétablir le BEA des 

familles 

Verbatim 

Disponibilité 

  

Marketing et socialisation 

  

« Tous les Carrefour Market s’étaient organisés, […] 

ils affichaient à l’entrée les dessins des enfants, les 

mots des parents. Parce qu’on avait estimé que c’était 

important que les gens puissent être non pas dans le 

recevoir, mais aussi eux ne serait-ce que donner ce 

petit dessin. » (Père Victor). 

Disponibilité Littératie et socialisation « on a quand même une population qui cuisine. Alors, 

quelques fois, bon… par exemple on a reçu beaucoup 

d’asperges, des endives… c’est pas leurs produits ! 

Bon, ce qui est beau par contre, c’est que dans les 

bénévoles y en a qui prenaient le temps de leur 

expliquer des recettes. Donc on voyait la fois d’après 

qu’il y en a qui prenaient des artichauts. Moi je me 

régale, mais eux ne connaissaient pas. Donc ça créait 

une autre relation, ils échangeaient des recettes. » 

(Père Victor) 

Disponibilité Disponibilité et 

socialisation 

« Mon mari, il est toujours là-bas, il fait du jardinage, 

il fait des salades, il fait tout. Oui, c’est la deuxième 

maison de mon mari. Mon mari, il travaille là-bas tout 

le temps (…) il fait des abricots, des salades, des 

tomates, tout, tout, tout. (…) on mange un peu et puis 

avec les gens, on partage. C’est un jardin partagé 

donc c’est pour partager. » (Sarah, 2) - Photographie 

Annexe 7. 

Disponibilité Politique  « je me suis appuyée sur des mamans du quartier, des 

référentes, justement pour faire le lien : voilà, j’avais 

fait une réunion et je leur avais demandé « (...) est-ce 

que vous connaissez des personnes dans le quartier 

des familles en précarité qui ne mangent pas », et 

j’avais des mamans référentes qui m’ont donné des 

noms. » (Meriem) 
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Annexe 7 : Photographie issue des observations du travail de terrain - Les jardins 

partagés 
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Nouveaux comportements nutritionnels

352



  

MINDFUL EATING – OU ALIMENTATION CONSCIENTE : UNE VARIABLE 
POUR MIEUX COMPRENDRE LES COMPORTEMENTS ALIMENTAIRES 

RESPONSABLES ? - CREATION D’UNE ECHELLE DE MESURE ADAPTEE AU 
CONTEXTE FRANÇAIS 
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MINDFUL EATING – OU ALIMENTATION CONSCIENTE : UNE VARIABLE 
POUR MIEUX COMPRENDRE LES COMPORTEMENTS ALIMENTAIRES 

RESPONSABLES ? - CREATION D’UNE ECHELLE DE MESURE ADAPTEE AU 
CONTEXTE FRANÇAIS 

 
 
Résumé :  
L'alimentation consciente est une pratique qui consiste à être à l’écoute de ses sensations 
physiques et émotionnelles pendant la prise alimentaire, sans porter de jugement. Des études 
ont montré une association avec un comportement alimentaire plus sain. Notre objectif était de 
développer et valider une échelle évaluant le niveau d’alimentation consciente dans la 
population générale française. Les items créés ont été administrés dans la cohorte NutriNet-
Santé. Des analyses factorielles exploratoires (AFE) et confirmatoires (AFC) ont été faites. La 
validité convergente a été estimée par la corrélation avec d'autres échelles étroitement liées. Les 
résultats de l'AFC ont montré de bons ajustements pour le modèle à un facteur. Cette étude a 
validé le premier outil d'évaluation du niveau d’alimentation consciente dans la population 
générale française. Cette échelle pourrait être utile pour expliquer les comportements 
alimentaires sains et les comportements responsables.  
 
Mots-clés :  
Alimentation consciente ; Comportement alimentaire ; Questionnaire ; Validation ; Population 
française 
 
 

MINDFUL EATING: A VARIABLE TO BETTER UNDERSTAND RESPONSIBLE 
EATING BEHAVIORS? - CREATION OF A MEASUREMENT SCALE ADAPTED 

TO THE FRENCH CONTEXT 
 
 
Abstract:  
Mindful eating defines a non-judgmental awareness of physical and emotional sensations 
experienced while eating. Studies show promising evidence of an association with healthier 
eating behavior. Our objective was therefore to develop and validate a scale assessing the level 
of mindful eating in the general French population. Items were created and administered to a 
representative sample of the general population of the NutriNet-Santé cohort. The construct 
validity was assessed with exploratory (EFA) and confirmatory (CFA) factor analyses. 
Convergent validity was estimated by correlation with other closely related scales. The CFA 
results suggested a good fit for the one-factor model. The MF-EAT questionnaire demonstrated 
good psychometric properties for the one-factor model. This study validated the first tool for 
assessing the level of mindful eating in general French population. This questionnaire could be 
useful to explain food healthy behavior and responsible behavior.  
 
Keywords:  
Mindful Eating; Eating Behavior; Questionnaire; Validation; French Population 
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Introduction 
 

La pleine conscience (PC), concept plus connu sous son terme anglo-saxon mindfulness, 
consiste en une attention délibérée et sans jugement portée aux expériences et événements 
présents, instant après instant (Kabat-Zinn, 2003). Bien que ses racines soient ancrées dans les 
pratiques spirituelles orientales, la PC s’est depuis popularisée en Occident sous une forme 
laïque, notamment par Kabat-Zinn (2009) qui a développé une méthode de réduction du stress 
basée sur la pratique de la PC. Qu’elle soit étudiée comme un état ou un trait de personnalité 
mesuré par le biais d’une échelle ou à partir de sa pratique, la PC a montré son efficacité dans 
de nombreux domaines liés à la santé : par exemple, la tendance à la PC est associée à une 
baisse des comportements addictifs (Bowen et al., 2009), une baisse des symptômes dépressifs 
dans les maladies bipolaires (Williams et al., 2009) ou encore à l’amélioration des effets des 
traitements contre le cancer (Shennan et al., 2011). La PC, associée aux soins de santé, a 
démontré globalement son efficacité pour aider les patients à gérer le stress et la douleur (Kabat-
Zinn, 2003) dans un grand nombre de maladies chroniques (Grossman et al., 2004). 
Plus récemment, la pratique de la PC a été étudiée en comportement du consommateur pour 
expliquer la réalisation de comportements éthiques (Gentina et al., 2021) et responsables 
(Dhandra, 2019). La PC est également étudiée pour mieux comprendre les comportements 
alimentaires. Il a été notamment démontré que la prédisposition à la PC était corrélée avec le 
surpoids (Camilleri et al., 2015) et des troubles du comportement alimentaire (O'Reilly et al., 
2014). Cependant, selon Peitz et al. (2021), aussi bien les mesures existantes de la PC que les 
pratiques ne sont pas assez adaptées au contexte alimentaire. La PC générique ne peut 
facilement capturer le processus spécifique dans le contexte alimentaire. Le pouvoir prédictif 
de la PC est renforcé s’il est adapté au contexte. Or, si des échelles de l’alimentation consciente 
(AC) commencent à voir le jour, elles présentent des limites méthodologiques (taille 
d’échantillons, items trop longs) et le pouvoir prédictif de ces dernières sur le comportement 
alimentaire n’a pas encore été prouvé de façon systématique (Peitz et al., 2021) et aucune 
échelle n’existe à ce jour en français, adaptée au contexte français.  
Aussi, nous proposons dans cette recherche de créer une échelle de mesure de l’alimentation 
consciente (AC) qui soit adaptée à la fois à l’alimentation et au contexte français. L’objectif 
consiste, à terme, à proposer un outil pouvant mieux expliquer les comportements alimentaires 
sains, les troubles du comportement alimentaire ou encore les comportements alimentaires 
responsables (tels que la tendance à consommer des produits biologiques, équitables, davantage 
locaux, moins carnés, moins emballés, moins transformés, etc.).  
L’objectif de cette communication est de présenter les concepts de PC et AC, ainsi que les 
premières études exploratoires qualitative et quantitative, ayant permis l’émergence d’une 
structure factorielle en sept dimensions. 
 
Revue de la littérature 
 

Pleine conscience ou Mindfulness et ses mesures. La PC est étudiée comme un état ou 
comme une prédisposition censée être relativement stable. De nombreuses échelles ont été 
développées depuis 2003, allant de mesures simplifiées à une dimension telle que la MAAS 
(Brown et Ryan, 2003) à des échelles plus complexes telles que le FFMQ1 (Baer et al., 2006) à 
cinq dimensions. En parallèle, des pratiques de PC peuvent faire évoluer cette prédisposition. 
La pratique la plus classique est le MBSR2, développé par Kabat-Zinn (2009) dans la clinique 

                                                        
1MAAS = Mindful Attention Awarness Scale, une dimension : conscience de l’instant présent. FFMQ = Five Facet 
Mindfulness Questionnaire, 5 dimensions : observer, décrire, agir avec conscience, non jugement et non réactivité.  
2 Le MBSR ou Minfulness-Based Stress Reduction, consiste, sur une période de 8 semaines, à amener les 
participants à mixer des pratiques collectives une fois par semaine et des pratiques individuelles 45 minutes par 
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de réduction du stress. A l’écoute de différents signaux, tant internes (i.e. pulsation du cœur) 
qu’externes (i.e. température), les pratiquants sont amenés à s’ouvrir à la découverte de chaque 
instant. La pratique de la PC permet d’identifier plus facilement ses pensées et comportements 
automatiques. Avec le temps, les individus acquièrent plus de perspicacité à identifier les 
processus les conduisant à des comportements et attitudes inadaptés, ce qui les amène à les 
réajuster, sans se juger.  
 

Pleine conscience (PC) et pratiques de consommation responsable. Selon Rosenberg 
(2004), la PC agit surtout de deux façons sur les consommateurs : (1) en ayant davantage accès 
à leur processus internes (d’attitudes-comportements), ces derniers ont moins tendance à 
recourir à des automatismes et à des comportements impulsifs ; (2) ils trouveraient une source 
d’épanouissement et de satisfaction ne reposant pas sur la consommation individuelle et la 
possession mais plutôt sur des expériences quotidiennes en étant ouverts sur leur ressenti et sur 
leur environnement. Ainsi, la PC pourrait aider à réduire les écarts entre attitude et 
comportement, caractéristiques de la consommation responsable. En effet, en étant à l’écoute 
de leurs propres émotions, les individus sont plus à même d’être par empathie à l’écoute des 
autres et de l’environnement au sens large (auteur, 2018). La Pleine Conscience du 
consommateur (ou consumer mindfulness) est d’ailleurs définie par Sheth et al. (2011 : 30) 
comme « la recherche de modération au niveau de la consommation accumulative, répétitive et 
ostentatoire résultant et renforcée par des attitudes reflétant de la bienveillance envers soi-
même, sa communauté et la nature ». Quelques études récentes montrent en effet une 
corrélation entre PC, qualité de vie et comportement pro-environnemental (Jacobs et al., 2009 ; 
Dhandra, 2019) justifiant que Bahl et al. (2016) qualifient la PC comme un véritable challenge 
ayant le pouvoir de totalement transformer la façon dont le consommateur agit. Pour autant, 
dans leur revue systématique, si Fischer et Geiger (2017) ont observé un lien entre PC et 
comportement responsable, ils soulignent que la méthodologie de nombreuses études mériterait 
parfois d’être améliorée.  
 

L’alimentation consciente (AC) et ses mesures. Selon Peitz et al. (2021), le pouvoir 
prédictif de la PC serait renforcé si les mesures étaient adaptées à des contextes spécifiques. 
Ainsi dans le contexte de l’alimentation, l’alimentation consciente (AC) est utilisée pour décrire 
un trait consistant à prendre conscience de ses sensations corporelles et émotionnelles au 
moment de manger, en étant attentif à ses cinq sens, en observant ses propres réactions, avant, 
pendant et après l’expérience culinaire, sans porter de jugement. L’AC est un concept assez 
nouveau et son impact sur les comportements reste à approfondir. Cependant, dans une revue 
systématique, Warren et al. (2017) démontrent que, si les effets de l’AC sur la gestion du poids 
demeurent mitigés, l’AC serait efficace pour réduire les comportements compulsifs de type 
Binge Eating et pour la réduction des portions. En comportement du consommateur, le concept 
d’AC n’a pas encore été investigué pour comprendre le comportement alimentaire. Quelques 
rares études dans le domaine ont démontré que la PC permettait de mieux réguler la prise 
calorique en portant davantage attention aux signaux physiologiques (Van de Veer et al., 2016) 
et que la PC est négativement corrélée avec la suralimentation et le fait de sauter des repas chez 
les étudiants (Bahl et al., 2013). Malgré des résultats prometteurs, les effets de l’AC sur les 
comportements alimentaires responsables et la prise de poids méritent un approfondissement. 
Un outil de mesure adapté s’avère nécessaire. Quelques échelles de l’AC sont disponibles, dont 
certaines très récentes (Annexe 1). Cependant ces dernières présentent des limites. En effet, 
                                                        
jour où ils sont amenés à porter leur attention par le biais de la méditation, de scan corporel et de postures de yoga. 
Au cœur de cette pratique, sept attitudes sont enseignées majoritairement : le non-jugement, la patience, l’esprit 
du débutant, la confiance, le non-effort, l’acceptation et le lâcher-prise (Kabat-Zinn, 2009).  
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excepté la récente échelle de Peitz et al. (2021), la plupart ont été validées auprès de petits 
échantillons souvent spécifiques. A l’heure actuelle, si six échelles de l’AC - dont certaines très 
récentes - existent, issues de six contextes culturels différents (Annexe 1), aucune n’a encore 
été publiée en français, adaptée au contexte français. Or, en matière alimentaire, les Français 
auraient la particularité par exemple d’adopter des portions plus limitées que les Etats-Uniens 
(Rozin et al., 2003) en étant davantage à l’écoute de leurs sensations internes plutôt qu’à des 
signaux externes, ce qui pourrait en partie expliquer le concept controversé de ‘French 
Paradox’3 (Wansink, Payne et Chandon, 2007). Aussi, l’objectif de ce travail consiste à réaliser 
une échelle de la pleine conscience alimentaire directement utilisable dans un contexte français.  
 
Méthodologie et résultats de la recherche  
 

Étape 1 : Identification des dimensions et Génération des items - phase qualitative. 
Selon Churchill (1979), toute création d’échelle de mesure doit être justifiée après avoir 
clairement défini le construit à mesurer. Dans le cas de l’AC, les dimensions et items des 
questionnaires existants (Annexe 1) ont été inventoriés, traduits / rétro-traduits. Ensuite, des 
entretiens individuels semi-directifs ont été réalisés auprès de 30 personnes (10 professionnels 
de la PC ou de l’AC, 10 pratiquants de l’AC et 10 personnes souffrant de troubles du 
comportement alimentaire ayant déjà suivi des ateliers d’AC). Ces entretiens avaient pour 
objectif de confirmer les dimensions mises en avant dans la littérature, ainsi que de mettre en 
exergue d’éventuelles nouvelles dimensions de l’AC et de formuler des items qui seraient plus 
adaptés au contexte français. Le tableau 1 résume les dimensions de la littérature réapparues 
dans la phase qualitative ainsi que les dimensions qui émergent.  
 

Tableau 1 : Synthèse des principaux résultats de la phase qualitative  
 

Dimensions 
apparues le 
discours des 
répondants, 

non existantes 
dans les 
échelles 

précédentes 

Le temps : prendre le temps d’apprécier, de regarder, de goûter, déguster, 
poser la fourchette…  
Le plaisir : apprécier, déguster, prendre plaisir sur le moment de 
l’alimentation 
La gratitude : envers les personnes, la planète qui ont permis que la nourriture 
arrive à soi 
Le respect : pour soi, pour la nourriture, pour les personnes qui ont amené la 
nourriture à soi… 
Curiosité/ouverture : chaque aliment peut être redécouvert, même à chaque 
bouchée, goût pour la nouveauté 

Les temps de 
l’AC 

Avant le repas : dès les achats, la préparation du repas, la préparation de 
l’assiette, l’attention portée sur l’assiette 
Pendant le repas : décomposer chaque mouvement, suivre le trajet de 
l’aliment de l’assiette à la bouche puis dans le corps, faire attention à sa posture 
Après le repas : la digestion, effet de l’aliment sur le corps (fatigue, 
énervement, etc.) 

Les contextes 
favorisant 

l’AC 

Le calme 
Pas de source de distraction (ordinateur, téléphone…) 
La solitude ou au contraire le partage avec des personnes que l’on aime 

Les aliments 
favorisant 

l’AC 

Café, thé, chocolat, aliments bruts, des aliments que l’on apprécie, pas des 
aliments de type fast-food, pas le repas industriel de la cantine où on ne sait 
pas ce que l’on mange 

                                                        
3 Le ‘French Paradox’ est un concept très controversé liant la richesse en matières grasses (notamment animale) 
et en vin rouge du régime français avec une relative bonne santé publique des Français au niveau cardio-vasculaire.  
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Cette étape a abouti à une première liste de 126 items en 10 dimensions envisagés comme des 
indicateurs réflexifs. L’annexe 2 résume les étapes du processus de génération à l’épuration des 
items.  
 

Étape 2 : Jugement d’experts et Pré-test. Afin d’obtenir une expertise de notre première 
liste d’items, nous avons suivi les recommandations de Boateng et al. (2018) en matière de 
validité de contenu. Les 126 items et 10 dimensions ont été soumis à 26 experts du domaine de 
la PC ou de l’AC, du comportement alimentaire et/ou de la construction d’échelle qui ont jugé 
de la qualité et de la pertinence des items et qui ont proposé des modifications. En parallèle, un 
prétest a été effectué auprès de 20 individus naïfs sur le sujet pour évaluer la compréhension 
des items. La distribution de leurs réponses a également été prise en compte pour écarter les 
items ayant des réponses peu hétérogènes. Ce travail a abouti à un total de 95 items répartis en 
huit dimensions (annexe 2).  
 

Étape 3 : Administration dans l’étude NutriNet-Santé. Les 95 items ont été administrés 
dans l’étude Nutrinet-Santé4, en avril 2022 avec un mélange aléatoire des items pour éviter que 
l’effet de fatigue ne se porte sur les mêmes items. Un échantillon représentatif de la population 
générale française en termes d'âge, de sexe, d’IMC et de niveau d’éducation a été sélectionné. 
Au total, 3110 personnes ont répondu. L’analyse des données est toujours en cours. 
 

Étape 4 : Réduction des items – analyse factorielle exploratoire. A l’heure actuelle, des 
analyses factorielles exploratoires (AFE) ont été réalisées sur un sous-échantillon de 
Nutrinautes (n=13045). Des analyses factorielles confirmatoires sont en cours sur le reste de 
l’échantillon. L’AFE (Annexe 3 - KMO = 0.855 ; test de Bartlett significatif, p < 0.001) a mis 
en exergue sept grandes dimensions : attention/temps – faim/satiété - non-réactivité – 
émotions - non-jugement – ouverture – gratitude, qui représentent 61,21% de la variance 
totale. Quatre items par dimension ont montré une bonne validité, l’échelle finale est donc 
composée de 28 items. Le tableau en annexe 3 montre les corrélations entre les dimensions.  
 

Étape 5 : Fiabilité de l’échelle de mesure. La cohérence interne du questionnaire a été 
testée dans l’AFE par les alphas de Cronbach. Les valeurs étaient toutes supérieures au seuil de 
0,7 (annexe 3). La répétabilité a été estimée par un test-retest sur 2369 répondants, le coefficient 
de corrélation intraclasse (ICC) a également indiqué que le questionnaire était fiable (ICC = 
0,86).  
 

Étape 6 : Un premier test exploratoire de corrélations avec des comportements et 
variables socio-démographiques. Pour vérifier l’existence de différences comportementales 
liées à l’AC, nous avons effectué un score d’AC combinant toutes les dimensions. Par la suite, 
des tests de corrélation ont été effectués avec des échelles de comportement alimentaire et du 
bien-être (annexe 4), notamment la qualité nutritionnelle (mPNNS-GS), la pleine conscience 
(FFMQ), l'estime de soi (RSES), la satisfaction avec la vie (SWLS), l'optimisme (LOT-R) et la 
résilience (BRS). Des corrélations positives ont été retrouvées avec toutes ces échelles. A 
l’opposé, nous observons des corrélations négatives avec les comportements de restriction 

                                                        
4 L’étude Nutrinet-Santé est une e-cohorte prospective créé par l’EREN (Équipe de Recherche en Épidémiologie 
Nutritionnelle), qui a débuté en 2009 et qui recueille chaque année des données alimentaires (trois rappels de 24h), 
anthropométriques (poids et taille autodéclarés), sociodémographiques, économiques, sur l’activité physique 
(questionnaire IPAQ) et qui comporte des questionnaires spécifiques une fois par mois. 
5 Nous avons suivi les recommandations de Mokkins et al. (2018) d’élaborer un échantillon de répondants a minima 
de 10 personnes par item.  
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cognitive, alimentation émotionnelle et alimentation incontrôlée (TFEQ-R21), 
symptomatologie dépressive (CES-D) et anxiété (STAI). Concernant les variables socio-
démographiques, nous avons observé les scores d’AC dans des groupes d’individus ayant des 
profils sociodémographiques et de mode de vie variés. Les scores d’alimentation consciente 
étaient plus élevés chez les hommes, les individus plus âgés, les retraités et agriculteurs, les 
personnes avec un niveau d’activité physique élevé et ceux pratiquant la pleine conscience. 
Nous n’avons pas retrouvé d’association avec le niveau d’éducation et le statut tabagique 
(annexe 5). 
 
Conclusion 
 

Discussion. Cette échelle est le premier outil en France permettant de mesurer le niveau 
d’alimentation consciente en population générale. Ainsi finalisée à 28 items, cette échelle a 
quelque peu évolué par rapport à celle de 95 items après épuration par les experts. La dimension 
‘Conscience’ (‘awareness’), présente dans les autres échelles existantes, apparait dans deux 
dimensions, associée au temps, dans la dimension ‘Attention/Temps’ et dans la dimension 
‘Emotions’ puisqu’il s’agit notamment d’avoir conscience des émotions ressenties. En 
revanche, certaines dimensions qui étaient ressorties dans l’analyse qualitative ont pris leur 
place dans cette échelle française : (1) la découverte, consistant à se déclarer ouvert à goûter, 
choisir des aliments peu connus ; (2) la gratitude, proche de celle de l’interconnexion dans 
l’échelle de Peitz et al. (2021) fait référence ici au fait de reconnaître et éprouver de la gratitude 
au moment de manger pour les personnes et la nature ayant permis que les aliments arrivent 
jusque dans l’assiette ; (3) le temps et (4) le plaisir qui se retrouvent dans la dimension 
Attention/Temps faisant référence au fait de prendre le temps d’apprécier les aliments, même 
si les experts de l’AC considèrent que l’on peut être pleinement conscient quel que soit le degré 
d’appréciation de l’aliment et du contexte. Reste à confirmer cette structure factorielle. 
 

Limites et voies de recherche. Bien que le nombre de répondants soit élevé dans cette 
étude, il n’en demeure pas moins que l’échantillon, constitué à partir de l’e-cohorte Nutrinet, 
est constitué d’individus impliqués dans l’alimentation. Des analyses confirmatoires sont en 
cours sur d’autres Nutrinautes, cependant, il serait nécessaire dans un second temps de tester 
l’échelle auprès d’un échantillon plus restreint mais représentatif de la population française sur 
la question du rapport à l’alimentation. Aussi, délivrer un outil de mesure de la pleine 
conscience alimentaire dans le contexte français ne constitue qu’une étape d’un travail plus 
large. Il s’agira, suite aux analyses factorielles confirmatoires, d’utiliser cet outil pour tester le 
lien entre la tendance à la pleine conscience alimentaire et les pratiques alimentaires 
responsables, telles que la tendance à l’achat de produits locaux, non transformés, biologiques, 
à réduire sa consommation de viande ou encore la tendance à réduire les emballages et 
composter.  
La compréhension de la PC trouve pleinement sa place dans ce congrès de l’AFM consacré à 
la question de la responsabilité du marketing car elle vient redonner de l’empowerment aux 
consommateurs face aux pratiques marketing qui « exploitent et encouragent les processus 
mentaux inconscients ou peu conscients » (Rosenberg, 2004 : 111). En outre, bien qu’il manque 
encore de preuves empiriques, ce trait de personnalité semble prometteur pour expliquer les 
comportements responsables sachant que la pratique de la PC devrait permettre aux 
consommateurs de prendre des meilleures décisions, pour eux-mêmes et pour la planète, tout 
en améliorant leur bien-être (Brunel et Dong, 2006). 
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Annexe 1 : Liste des échelles d’Alimentation Consciente existantes  
 

ÉCHELLES AUTEURS, 
DATE, PAYS DIMENSIONS TOTAL 

ITEMS 

FFaMES  
Four Facet Mindful 
Eating Scale 

Carriere et al. 
(2022) 
Canada 

4 dimensions:  
Non-Reactance, Non-Judgment, 
External Awareness, and Internal 
Awareness 

29 items 

MEI  
Mindful Eating 
Inventory 

Peitz et al. (2021) 
Allemagne  

7 dimensions:  
Accepting and Non-attached 
Attitude towards one’s own eating 
experience, Awareness of Senses 
while Eating, Eating in Response to 
awareness of Fullness, Awareness 
of eating Triggers and Motives, 
Interconnectedness, Non-Reactive 
Stance et Focused Attention on 
Eating 

30 items 

MEBS   
Mindful Eating 
Behavior Scale 

Winkens et al. 
(2018) 
Pays-Bas 

4 dimensions:  
Eating while focusing on food, 
Eating playing attention to hunger 
and satiety cues, Being aware of 
eating, Eating while not being 
distracted 

17 items 

MEQ-short 
Mindful Eating 
Questionnaire 

Clementi et al. 
(2017) 
Italie 

 2 dimensions:  
Awareness, Recognition of hunger 
and satiety cues 

20 items 

MES 
Mindful Eating 
Scale 

Hulbert-Williams 
et al. (2013) 
Royaume-Uni 

6 dimensions:  
Acceptance, Awareness, Non-
reactivity, Routine, Act with 
awareness, Unstructured eating 

28 items 

MEQ 
Mindful Eating 
Questionnaire 

Framson et al. 
(2009) 
États-Unis 

5 dimensions : 
Disinhibition, Awareness, External 
cues, Emotional response, 
Distraction 

28 items 
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Annexe 2 : Processus de sélection des items  
 

Echelle finale- 7 dimensions – 28 items

Attention/Temps

Ex: quand je mange, je prends le temps
d’apprécier le goût des aliments

Non jugement
Ex: je me sens coupable si je mange des
aliments que je considère mauvais pour ma
santé (R)

Non réactivité

Ex: si j’ai envie d’un aliment, je ne peux pas
m’empêcher de le manger (R)

Emotions
Ex: Je prête attention à la texture des
aliments que je mange

Faim/Satiété

Ex: Je fais confiance à mon corps pour savoir
quelle quantité manger

Ouverture

Ex: Je goûte de nouveaux aliments sans
réticence

Gratitude

Ex: Quand je mange, j’éprouve de la
gratitude pour les personnes qui ont préparé
l’assiette que je mange

Annexe 2 : Processus de sélection des items

Echelle après épuration
par les experts - 8 dimensions – 95 items

Temps

Non jugement

Non réactivité

Conscience/Observer

Faim/Satiété

Ouverture

Gratitude

Ex: Mes émotions influencent ce que je mange
(tristesse, anxiété, joie)

Agir avec conscience
Ex: Je mange sans même m’en rendre compte (R)

Echelle proposée aux experts –
10 dimensions – 126 items

Temps

Non jugement

Non réactivité

Conscience/Observation

Faim/Satiété

Ouverture

Gratitude

Agir avec conscience

Plaisir

Décrire
Ex: Je suis capable de mettre des mots sur
mes sensations de faim

Dimensions apparues dans les
entretiens

Temps

Non jugement

Non réactivité

Conscience/Observation
avec ses 5 sens

Faim/Satiété

Ouverture/curiosité

Gratitude/Respect

Agir avec conscience vs
distraction

Plaisir

Décrire

Emotions

Posture
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Annexe 3 : Synthèse des résultats de l’AFE 
 
 
Dimensions  1 – Temps 

Plaisir 
2 – 

Connect
ivité 

3 – Non-
réactivité 

4 - 
Émotions 

5 – Non-
jugement 

6 - 
Ouvertu

re 

7- 
Gratitu

de 
Valeur 
propre 2,57 2,56 2,54 2,54 2,39 2,33 2,21 

% Variance 
expliquée 9,17 9,14 9,08 9,06 8,53 8,34 7,89 

Alpha de 
Cronbach 0,868 0,865 0,862 0,874 0,835 0,856 0,809 

Nombre 
d’items 4 4 4 4 4 4 4 
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Annexe 4 : Coefficients de corrélation de Spearman entre l'échelle d'alimentation consciente 
et différentes échelles du comportement alimentaire et des caractéristiques de bien-être 
psychologique dans l'étude NutriNet-Santé. 
 

 N r p 
 

Questionnaire alimentaire à trois facteurs (TFEQ-R21)    

   Restriction cognitive 2241 -.18 <.001 
   Alimentation émotionnelle 2241 -.37 <.001 
   Alimentation incontrôlée 2241 -.41 <.001 
Qualité nutritionnelle (mPNNS-GS)    
   PNNS-GS2 2060 .10 <.001 
   sPNNS-GS2 2122 .07   <.001 
   PNNS-GS2-PEN 1958 .10 <.001 
   sPNNS-GS2-PEN 2016 .07 <.001 
Pleine conscience (FFMQ) 2361 .38 <.001 
   Observation 2361 .32 <.001 
   Description 2361 .25 <.001 
   Conscience 2361 .21 <.001 
   Non-jugement 2361 .15 <.001 
   Non-réactivité 2361 .27 <.001 
Estime de soi (RSES) 2085 .23 <.001 
Satisfaction avec la vie (SWLS) 2090 .20 <.001 
Optimisme (LOT-R) 2081 .17 <.001 
Résilience (BRS) 2184 .25 <.001 
Dépression (CESD) 2976 -.28 <.001 
Anxiété (STAI) 2876 -.31 <.001 
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Annexe 5 : Informations démographiques NutriNet-Santé et scores d’alimentation consciente 
(tests de Wilcoxon). 
 

 
 

 N Score moyen AC (SD) p 
Tous 3110 89.1 (12.4)  
Genre   <.001 
  Homme 1440 90.8 (11.2)  
  Femme 1670 87.6 (13.2)  
Âge   <.001 
  18-39 ans 459 86.8 (13.3)a  

  40-59 ans 993 87.7 (13.5)b  

   ≥ 60 ans 1658 90.5 (11.3)a, b  

Niveau d’éducation    0.353 
  Primaire 1145 89.4 (11.8)  
  Secondaire 896 88.8 (12.3)  
  Université 1050 88.9 (13.1)  
Emploi   <.001 
  Sans emploi 250 88.5 (14.3)  
  Étudiant 48 84.4 (11.3)a  

  Ouvrier, agriculteur 88 89.5 (13.5)  

  Employé, métier manuel 548 86.7 (12.7)b  

  Professions intermédiaires 226 87.4 (13.1)c  

  Manager, professions intellectuelles 447 88.8 (13.7)  

  Retraités 1502 90.4 (11.2)a, b, c  

Revenu   0.516 
  < 1200€ 364 88.6 (14.0)  

  1200-1799€ 662 88.9 (12.1)  

  1800-2299€ 533 88.2 (12.5)  

  2300-2699€ 354 88.9 (11.5)  

  2700-3699€ 469 89.5 (11.8)  

  > 3700€ 303 90.2 (12.7)  

Parent d’enfant(s)   <.001 

  Oui 2333 89.6 (12.0)  

  Non 777 87.5 (13.6)  

IMC    <.001 
  Sans surpoids (<25 kg/m²)          1566 92.4 (12.6) a, b, c, e  

  Surpoids (≥ 25 et <30 kg/m²) 1073 87.2 (11.8)b, d, e  

  Obésité (≥ 30 kg/m²) 471 84.5 (13.2)a, c, d  

Activité physique (IPAQ)   <.001 
  Faible 554 87.3 (12.6)a  
  Modérée 1122 88.0 (12.3)b  
  Élevée 1431 90.5 (12.3)a, b  
Pratique la pleine conscience   <.001 
  Oui 472 93.4 (13.0)a, b  
  Non mais a déjà pratiqué 343 88.5 (12.8)a  
  Non 2295 88.2 (12.1)b  
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PROMOUVOIR DE NOUVEAUX COMPORTEMENTS NUTRITIONNELS : 

UNE EXPLORATION DES PLACEMENTS DE MARQUE  

DANS LES CONTENUS FITNESS SUR INSTAGRAM 

 

Résumé : L’intérêt des entreprises pour le placement de marques est réactualisé par 

l’engouement suscité par les réseaux sociaux. Sur la base de ce constat, une netnographie a 

été menée sur Instagram pendant 24 mois sur 28 comptes de Fit Girls. Ces influenceuses 

mettent en scène leurs transformations corporelles via la pratique quotidienne du fitness alliée 

à une alimentation saine. Diverses marques, soucieuses d’ancrer leur communication dans des 

contenus authentiques utilisent ces Fit Girls pour promouvoir leurs produits. Dans cet esprit, 

la recherche vise à mettre au jour la manière dont elles insèrent les marques dans des mises en 

scène ancrées dans leurs expériences de consommation. Ces savoir-faire les érigent comme 

des expertes du storytelling, articulant réalisme retiré de leur vécu et narrations symboliques. 

 

Mots clés : placement de marque ; réseaux sociaux ; influenceuses ; fitness ; nutrition ; 

storytelling 

 

 

PROMOTING NEW NUTRITIONAL BEHAVIOURS : AN EXPLORATION OF BRAND PLACEMENT IN 

FITNESS CONTENT ON INSTAGRAM 

 

Abstract: The interest of companies in brand placement is updated by the enthusiasm 

generated by social networks. Based on this observation, a netnography was conducted on 

Instagram for 24 months on 28 Fit Girls accounts. These influencers stage their body 

transformations through the daily practice of fitness combined with a healthy diet. Various 

brands, anxious to anchor their communication in authentic contents, use these Fit Girls to 

promote their products. With this in mind, the research aims to uncover how they use brands 

into staging rooted in their consumer experiences. These know-how establish them as experts 

in storytelling, articulating realism removed from their experiences and symbolic narratives. 

 

 

Key words: Brand placement ; Social networks ; Influencers ; Fitness ; Nutrition ; 

Storytelling 
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Introduction  

Les incitations à modifier les comportements nutritionnels des internautes sont très 

nombreuses sur les réseaux sociaux. Elles alimentent de multiples contenus portés notamment 

par des influenceurs qui exposent et évoquent diverses marques dans leurs mises en scène et 

leurs discours (David et Ezan, 2022).De par leur omniprésence dans le quotidien des jeunes, 

ils peuvent être identifiés comme des individus susceptibles d’imposer des normes 

dominantes en matière d’attitude et de comportement largement évoqué dans l’influence 

sociale (Deutsch et Gerard, 1955). Les placements de marque ont engendré une littérature 

abondante permettant de mieux comprendre les contours de cette forme de communication 

(Balasubramanian, 1994 ; Lehu, 2006) et ses effets sur la cible (Morton et Friedman, 2002 ; 

Fontaine, 2006 ; Ferreira Da Silva, 2014). L’arrivée des réseaux sociaux et les usages qu’ils 

induisent pour les internautes ont réactualisé cette technique de communication dans le cadre 

élargi du marketing d’influence (Babin et al., 2021). Ce dernier peut être défini comme un 

type de publicité native qui utilise les influenceurs pour amplifier la visibilité des messages 

commerciaux. Les influenceurs sont donc devenus pour les marques des acteurs majeurs pour 

promouvoir leurs produits, au regard de l’authenticité de leurs discours (Liu et al., 2015 ; 

Gräve, 2017) et de l’engagement qu’ils suscitent auprès de leurs abonnés (Hughes et al., 

2019). Néanmoins, les récents travaux dans le domaine se sont focalisés sur les critères de 

sélection des influenceurs et sur leurs effets sur l’audience (Martensen et al., 2018). Compte 

tenu de l’imbrication marques/influenceurs que sous-tendent les placements de marque, 

quelques travaux ont examiné les liens entretenus par ces deux parties prenantes (Liu et al., 

2015 ; Jin et Muqaddam, 2019). En revanche, les moyens utilisés par les influenceurs pour 

théâtraliser et amplifier la visibilité de la marque dans leurs publications sont peu explorés 

dans la littérature en marketing. Notre recherche vise donc à saisir la manière dont les 

marques sont mises en scène sur les réseaux sociaux, sur la base de l’examen de comptes 

Instagram créés par des influenceuses Fit Girls qui sont particulièrement sollicitées par les 

marques, exercent une forte attractivité sur les jeunes et ont acquis une légitimité perçue pour 

modifier les pratiques nutritionnelles (Ezan et al., 2022). L’exploration des contenus créés 

ouvrira une réflexion sur la manière dont les messages de santé publique peuvent être 

repensés pour promouvoir la pratique d’activités sportives alliée à une alimentation saine.   

Le placement de marque revisité par les réseaux sociaux : état des lieux 

Le placement de marque : une communication hybride. Le placement de marque 

bénéficie de nombreuses définitions dans la littérature en marketing. Pour Karrh (1998, p.33), 

il s’agit de « l’introduction payée de produits ou de marques identifiées, à travers des moyens 

audio et/ou visuels, au sein d’un programme médiatique ». Si les recherches liminaires dans 

le domaine se sont focalisées sur le cinéma et la télévision (Guo et al., 2019), elles se sont peu 

à peu élargies à d’autres supports tels que les jeux vidéo, les chansons et les clips musicaux, 

les romans ou encore les concerts de musique. Ainsi, Delattre (2008, p.64) définit plus 

globalement les placements de marque comme « l’intégration d’une marque dans une 

expérience de divertissement au sens large », soulignant la nature des supports à utiliser pour 

amplifier les effets du placement de marque sur l’audience. En effet, ce dernier s’opère dans 

un contexte expérientiel, suscitant une attention et une implication cognitive et émotionnelle 

maximale de la cible (Fontaine, 2002 ; Lehu, 2006). Balasubramanian (1994, p.30) qualifie la 

pratique de « communication hybride », car elle tente « d’influencer le public pour obtenir un 

bénéfice commercial en utilisant des communications qui projettent un caractère non 

commercial ». Afin de clarifier les éléments constitutifs du placement de marque, Guo et al. 

(2019) ont relevé les trois caractéristiques majeures qui font à présent consensus parmi les 

chercheurs : 1/ l’intégration de la marque doit être planifiée et délibérée, 2/ son intention 
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persuasive doit être discrète, 3/ sa présence doit être ponctuelle et avoir une contrepartie 

financière (ou tout autre actif de valeur). L’efficacité des placements de produits semble être 

liée à différents critères : la proéminence, c’est-à-dire la capacité de la marque à attirer 

l’attention du public (Gupta et Lord, 1998), la clarté, qui passe par la visibilité de la marque 

(Lehu, 2006), l’intégration au scénario (Fontaine, 2002), la localisation du placement dans la 

zone centrale de l’écran (Lehu, 2006), et la congruence entre la marque placée et le scénario 

(Russell, 2002). Des travaux ont montré l’efficacité de la pratique sur le souvenir implicite ou 

explicite de la marque (Gupta et Lord, 1998 ; Fontaine, 2002), sur l’attitude envers la marque 

(Fontaine, 2006) et son impact sur les intentions d’achat (DeLorme et Reid, 1999 ; Morton et 

Friedman, 2002). Pour les expériences de divertissement, la présence de marques, outre un 

apport financier, autorise un réalisme plébiscité par le public (DeLorme et Reid, 1999 ; Lehu, 

2006 ; Ferreira Da Silva, 2014). En effet, les marques font partie du quotidien des 

consommateurs et sont devenues de ce fait indispensables au réalisme de certaines scènes 

(Nelson, 2002). Leur présence améliore la connexion entre le support et la vraie vie, et 

provoque des réactions cognitives et des évaluations positives à l’égard de l’œuvre et de 

l’expérience de consommation (DeLorme et Reid, 1999).  

Le placement de marque sur les réseaux sociaux. Les plateformes virtuelles offrent des 

opportunités aux entreprises de promouvoir leurs produits et services (Alassani et Göretz, 

2019). Ben Bouyahia et Ben Miled-Cherif (2022) soulignent que, sur les réseaux sociaux, le 

contenu est intrinsèquement lié au placement puisqu’il s’agit du support sur lequel les 

influenceurs mettent en scène la marque. Les auteurs relèvent quatre types de placements de 

marques en ligne : le « e-placement spontané » (prise de parole libre), le « e-placement 

suggéré » (remise de cadeaux par une marque par exemple), le « e-placement intégré » 

(marque intégrée à la ligne éditoriale de l’influenceur) et le « e-placement explicite » 

(l’influenceur est invité à s’exprimer sur la marque sous forme de posts sponsorisés). Les 2 

premiers types de placements ne sont pas soumis à la signature d’un contrat et la marque 

n’exerce ici aucun contrôle sur les contenus produits par les influenceurs ; ce qui est l’inverse 

pour les 2 autres placements. Selon les chercheurs, le placement doit respecter trois 

caractéristiques majeures. La première concerne la qualité du contenu, consistant à délivrer 

des informations générales souvent récurrentes sur la marque, qui sont vouées à augmenter le 

niveau de connaissances de l’audience ou susciter une action de sa part (clic sur un code 

promotionnel, invitation à acheter…). La seconde est liée à la crédibilité du contenu 

conjuguant à la fois l’efficacité de l’influenceur et le contenu qu’il crée. Son expérience avec 

le produit, sa familiarité avec la marque ainsi que son objectivité constituent des éléments 

importants pour rendre un contenu crédible. Enfin, les contenus doivent apparaître comme 

authentiques aux yeux des « followers » : les placements doivent être conformes avec le 

contenu généré habituellement par l’influenceur (Ben Bouyahia et Ben Miled-Cherif, 2022). 

Ainsi, Lemoine et Régnier (2022) montrent qu’un placement de produits sur Youtube 

conforme aux attentes des internautes génère davantage d’émotions positives qu’un placement 

non conforme, influençant positivement l’attitude envers la marque. De même, un placement 

proéminent engendre une meilleure reconnaissance et mémorisation de la marque. Jin et 

Muqaddam (2019) soutiennent que les réactions des consommateurs aux marques placées sur 

Instagram sont plus positives lorsque les produits sont mis en scène avec la présence de 

l’influenceur. De même, pour Rutter et al. (2021), il est important de s’assurer qu’il existe une 

adéquation forte entre le type de produit placé et l’expertise perçue de l’influenceur qui en fait 

la promotion. Au regard de ces avancées, les réseaux sociaux semblent offrir des opportunités 

intéressantes pour accentuer le réalisme du contenu, un vecteur central pour assurer la 

légitimité perçue des placements de marques. Cette hypothèse de travail structure nos 

investigations empiriques. 
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Méthodologie  

Démarche retenue. Parmi les différentes plateformes en ligne, Instagram apparaît 

comme le réseau social sur lequel la présence des communautés Fit Girls est particulièrement 

visible et mesurable en termes de volume et variété de publications, de followers ou encore 

d’interactions avec la communauté. Afin de conduire une étude exploratoire des placements 

de marques sur les comptes Fit Girls sur Instagram, une netnographie a été mise en œuvre, en 

suivant les préconisations de Kozinets (2019). Il invite les chercheurs qui souhaitent mettre en 

place une démarche compréhensive sur le net à faire preuve de créativité en tirant parti des 

opportunités offertes par des terrains virtuels.  

Collecte des données. Elle se scinde en deux phases. La première phase a consisté à 

repérer des traces numériques sous des formes variées, comme les textes, les photographies, 

les vidéos, les contenus audio issus de comptes Fit Girls, identifiés par le mot clic éponyme 

en nous laissant guider par les recommandations de l’algorithme de la plateforme. La seconde 

phase s’est centrée sur 28 comptes de Fit Girls sélectionnés selon 3 critères : le nombre 

d’abonnés, le nombre de publications et le taux d’engagement des abonnés (évalué par le 

nombre et la nature des interactions). Chacun des chercheurs impliqués a réalisé une 

observation directe des posts (photos, texte, stories) et vidéos (réels) promouvant une marque 

publiée par les influenceuses pendant 24 mois (cf. annexe 1). Au bilan, le corpus se compose 

de notes d’observations consignées dans un carnet terrain, d’indicateurs diffusés par la 

plateforme qualifiant les comptes (url du compte, nombre d’abonnés…), de captures d’écran 

des posts intégrant visuels et/ou textes et de vidéos enregistrées.  

Analyse des données. Le corpus a été soumis à un codage inductif à l’aide du logiciel 

Nvivo11 afin de documenter le profil des marques présentes sur les comptes, leurs mises en 

scène et les discours des Fit Girls. Le corpus issu des donnés visuelles et déclaratives 

recueillies a ensuite été analysé à l’aune des travaux de Hoëllard (2013) portant sur les 

techniques théâtrales utilisées par les marques pour promouvoir leurs produits. A partir de 

cette grille de lecture, huit catégories ont émergé : l’histoire racontée, le style de mise en 

scène, l’objet, l’informatique (pour le numérique), la musique, les couleurs, les « effets 

spéciaux » et les acteurs/spectateurs. Ces analyses ont permis d’apprécier la manière dont les 

marques traversent l’univers des influenceurs et comment cette imbrication renforce le 

réalisme des contenus. 

Les comptes Fit girls comme outils promotionnels des marques 

Des marques nombreuses et issues d’univers variés. L’identification des marques 

placées dans les contenus publiés par les Fit girls apparaît d’emblée comme une tâche 

complexe tant ces marques sont nombreuses et appartiennent à des secteurs variés. Ainsi, en 

lien avec la thématique du fitness, les marques les plus présentes sont tout d’abord liées au 

marché de la nutrition sportive (Bulk, MyProtein, Women’s best, Food Spring, Bjorgofficel). 

L’association entre le sport, le caractère healthy des produits alimentaires (sain, naturel), mais 

aussi la force énergétique de ces derniers (barre énergisante Ta Energy) est très présente. Une 

autre catégorie de marques présentes est en relation directe avec l’activité sportive : 

l’équipement sportif (Garmin, I Run), le matériel d’entrainement pour faire du sport en salle 

(par exemple, les bandes élastiques de résistance 4trainer) et le prêt-à-porter sportif. Ce 

dernier bénéficie d’une place prépondérante puisqu’il permet à la fois de faire partie d’une 

communauté fitness (reconnaissance des styles, démarcation communautaire), mais aussi de 

mettre en valeur les formes du corps recherchées (Myprotein, Gymshark, Women’s Best, 

Nike). Les produits santé en lien avec le sport trouvent également leur place dans les contenus 

(crème pour soulager les douleurs musculaires thermcool). Enfin, on trouve des marques 
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cosmétiques (produits Pure Age, Liaderma, Cellu.blue) intégrées dans la routine beauté de 

l’influenceuse. Il ressort que la majorité des marques placées sont congruentes avec 

l’expertise des influenceuses. En marge du fitness, d’autres marques moins cohérentes avec 

l’univers des Fit Girls sont parfois mentionnées, en particulier lors des jeux-concours 

proposés (exemple : parcs d’attractions comme Puy du Fou, ou encore hôtels Relais et 

Château). En outre, la détente après l’effort est souvent évoquée par les influenceuses 

(alimentation plaisir ou recherche de réconfort auprès de sa famille, dans son canapé devant 

un film, etc.) : un argument utilisé pour renforcer l’esprit cocooning de leurs publications en 

associant ce moment à des marques qui n’ont pas, au prime abord, de lien avec le 

sport (abonnement streaming vidéo pour une série télé, un week-end repos en couple dans des 

hôtels spa). Certaines Fit Girls mentionnent le nom de leurs prestataires de service dans la 

signature des vidéos/photos (photographie, maquillage, professeur de danse et vidéaste). 

Enfin, pour d’autres influenceuses, l’animal de compagnie est prôné dans leurs profils, par 

conséquent on voit apparaître des sites internet dédiés aux animaux type Zooplus. En résumé, 

les comptes étudiés font apparaître une variété de marques appartenant à des secteurs 

différents avec une cohérence globale qui est assurée par l’influenceuse grâce à une unité de 

ton et de mises en scène.  

Des placements de marques mobilisant de nombreuses techniques. L’examen des 

comptes souligne que l’ensemble des fonctionnalités habituelles d’Instagram est utilisé par les 

Fit Girls, que ce soit avec les stories (sans oublier le swipe up), les reels, les photographies 

avec filtres accompagnées des légendes, le textuel sur les photos/vidéos et la mise en avant de 

commentaires avec une forte présence des emojis qui rythment les discours et renforcent à la 

fois les arguments et la centration sur les noms/valeurs de marque (exemple de la plante emoji 

avec la marque Bulk « @bulk� », faisant référence au healthy). La marque est souvent citée à 

l’aide du « @ » et/ou du hashtag en association avec des hashtags prônant ses valeurs 

(@bjorgofficiel�#dubndiducrew#healthylifestyle#activelifestyle#activelife#ecofriendly). 

Enfin, les effets spéciaux des montages vidéos avec placements de produits sont simples pour 

accroître l’authenticité des contenus. D’autres techniques sont mobilisées tels que les jeux 

concours qui renforcent les partages entre abonnés, le marquage des « amis » et la 

recommandation. En outre, les Fit Girls renvoient souvent sur des liens YouTube car les 

formats de la plateforme permettent une présentation détaillée du produit. Enfin, les codes de 

réduction sont omniprésents et apparaissent comme des éléments constitutifs des placements 

de marque sur Instagram (� Black Friday �-48% sur le site Myprotein code ��       ).  

La mise en scène des marques placées. La marque est souvent centrale dans la mise en 

scène proposée par les Fit Girls et participe au déclenchement d’une action (ingrédient central 

d’une recette, activateur d’énergie pour faire ensuite du sport…). La proéminence des 

placements passe ainsi par une présence visuelle de la marque et par son rôle central dans le 

post de l’influenceuse. Ainsi, la marque est intégrée à la routine quotidienne de la Fit Girl, qui 

adopte deux types de postures : « l’enseignante » (avec une posture de face conjuguée à une 

argumentation sur les bénéfices du produit), ou « la mannequin » (mettant en scène une 

posture naturelle autour d’une exposition contextualisée du produit : elle fait ses lacets, 

cuisine…). Dans ce cas, les placements de produits sont intégrés lors des différentes étapes de 

sa routine, depuis la sortie du lit, avec la mise en avant de l’énergie apportée par certains 

compléments alimentaires, puis lors des séances sportives (accentuation de la performance, 

avec par exemple le shaker Bulk en premier plan lorsqu’elle soulève des altères), jusqu’au 

réconfort « cocooning » en fin de journée (avec des produits « plaisir »). Toutes ces mises en 

scène, à la fois courtes et rythmées, ont vocation à inscrire les marques dans une forme de 
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« télé réalité » en continue. De même, la présence de la marque est toujours valorisante, avec 

une mise en avant des bénéfices du produit pour la Fit Girl : plaisir (visuel/gustatif), 

épanouissement intérieur (énergie/santé/plaisir/bien-être), apparence corporelle (corps galbé, 

muscles sculptés). D’autres influenceuses optent davantage pour des placements furtifs, avec 

une présence plus discrète de la marque. La légende du post n’est d’ailleurs pas axée sur la 

marque et le placement est évoqué en prenant la forme d’un lien promotionnel permettant 

d’accéder au site internet de la marque. Si les marques placées sont généralement associées à 

la Fit Girl, on trouve aussi des acteurs secondaires comme la famille, le conjoint (souvent un 

Fit Boy), l’animal de compagnie, et le public des salles de sport. Ces acteurs secondaires 

permettent de renforcer l’authenticité et la proximité entre l’influenceuse et son public, et de 

justifier la présence de marques parfois éloignées de son univers d’expertise (comme les 

aliments pour animaux, un week-end dans un relais château en amoureux). Au-delà des 

pratiques exposées, l’environnement de l’influenceuse fait l’objet d’une attention soutenue. 

La décoration de son domicile laisse voir des couleurs claires, épurées qui permettent de jouer 

sur des contrastes avec le packaging du produit. Des plantes sont exposées pour créer une 

harmonie visuelle et s’inscrire dans la tendance healthy. En extérieur, des environnements 

porteurs de vitalité sont souvent plébiscités : forêt, montagne. En définitive, à l’image de la 

culture fitness, l’ambiance choisie doit être « énergisante » pour promouvoir la marque. 

Une promotion de la marque enchâssée dans des discours « authentiques ».  

L’exploration des comptes laisse voir trois types de discours autour des marques. Des 

discours centrés sur la pédagogie (sans musique de fond avec un focus sur le visage et les 

gestes), accompagnés d’un discours directif basé sur des arguments forts associé à du textuel 

lors des vidéos pour renforcer la persuasion (tutoriel accéléré). Des discours véhiculant une 

forte proximité sociale avec les abonnés basés sur l’humour et la complicité. Enfin, des 

discours scientifiques, sérieux qui s’incarnent dans des recommandations nutritionnelles, des 

exercices physiques et sous-entendent les bénéfices sanitaires de la marque. Les discours 

s’ancrent dans de longs descriptifs des produits, visant à renforcer les connaissances et les 

croyances envers la marque. Enfin, il faut noter que lorsque l’influenceuse prend la parole 

pour parler des marques, elle a tendance à interpeller ses followers pour connaître leur avis sur 

le choix du produit : « quelle paire de baskets préférez-vous ? », « vous validez cet 

ensemble ? ». Ces demandes de réactions inscrivent la marque dans des interactions sociales, 

occultant dès lors l’aspect promotionnel du message. 

Discussion et conclusion 

Notre recherche contribue à enrichir les travaux sur les placements de marque sur les réseaux 

sociaux en montrant que ces derniers doivent être envisagés comme de nouveaux espaces 

marchands. Elle souligne aussi que l’utilisation des influenceurs revisite cette technique en 

mêlant mises en scène centrées sur leur centre d’intérêt et expositions des marques. Ainsi, 

notre étude empirique montre comment les Fit Girls deviennent des actrices du storytelling 

des marques dont elles assurent la promotion. En effet, en exposant leur vécu, elles insèrent la 

marque dans une histoire qui rend plus concrets les bénéfices de celle-ci aux yeux de leur 

audience. Ainsi, au travers des différents styles de mises en scène et de discours qui traversent 

les publications des influenceuses, les followers peuvent vivre des histoires par procuration, 

des narrations dans lesquelles les marques occupent une place importante et participent au 

réalisme des contenus produits. La manière dont les marques s’insèrent dans ces contenus 

invite les pouvoirs publics à repenser leur stratégie pour promouvoir la pratique d’une activité 

physique alliée à une alimentation saine. En effet, le storytelling créé autour de marques par 

les influenceurs constitue une alternative intéressante aux discours conventionnels pour 

encourager les populations jeunes à changer leurs comportements nutritionnels. Notre 

374



7 
 

recherche s’est centrée sur Instagram, sachant que les Fit Girls créent des contenus sur 

différentes plateformes pour renforcer leur visibilité, il conviendra d’élargir les plateformes 

étudiées afin de mettre au jour la manière dont les réseaux sociaux contingentent les mises en 

scènes et les discours des influenceuses. Notre travail a porté sur la création de contenus 

intégrant des marques placées. La réception de ces contenus et les effets conscients et 

inconscients de ces théâtralisations « de l’ordinaire » autour des marques sur les followers 

devront être investigués. 
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Annexe 1 : liste des comptes Fit Girls suivis 

 

Nom des comptes 

Fit girls 

Nombre 

d’abonnés 

Statut des 

influenceuses 

Nombre de 

posts 

hebdomadaires 

Taux 

d’engagement 

des abonnés
1
 

Aline Dessine   320 000 Macro 4 Moyen 

Amandine 

Lecuyer 

    66 000 Micro 3 Faible 

Anne Dubndidu   114 000 Micro 3 Moyen 

AuxaneMicheneau   200 000 Macro 4 Moyen 

CarolineCinfit   240 000 Macro 4 Moyen 

Elodiiie_Fit     30 000 Micro 2 Faible 

                                                      
1
 https://www.kolsquare.com/fr/kolculator-instagram/ 
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Emi-dtr   180 000 Macro 3 Moyen 

Emmafitnessgoal   180 000 Macro 3 Moyen 

Fanny engels     13 000 Micro 2 Faible 

Fit By Clem   300 000 Macro 4 Bon 

Fit claire   160 000 Macro 3 Moyen 

Georgia 

Horackova 

     11 000 Micro 1 Faible 

Jessica Mellet    100 000 Micro 3 Moyen 

Juju Fitcat 2 800 000 Macro 8 Fort 

Julie-cfs    100 000 Micro 3 Moyen 

Justine Gallice    670 000 Macro 5 Fort 

Kara Bellum    100 000 Micro 4 Moyen 

Karoline Ro    130 000 Macro 4 Moyen 

Kimmy_Fit       76 000 Micro 2 Faible 

Lucile Joseph     200 000 Macro 4 Bon 

Lucile Woodward     250 000 Macro 5 Bon 

Nala_Fit     110 000 Macro 4 Moyen 

Sissy Mua  1 300 000 Macro 9 Fort 

Soniatlevfitness  1 800 000 Macro 9 Fort 

StessieLittlebirds     120 000 Macro 4 Moyen 

Twinsb_fit      255 000 Macro 5 Bon 

Victoire      149 000 Macro 4 Moyen 

Annexe 2 : placement de produits avec Reels 
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Placement de produits de jujufitcat avec paroles de Gazo « die » 
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SISSYMUA, TIBOINSHAPE, JUJUFITCAT SONT MES AMIS.  

IMPACT PERÇU DES INFLUENCEURS FITNESS SUR LES PRATIQUES NUTRITIONNELLES  

DES JEUNES ADULTES 

 

Résumé : Cette recherche vise à mieux cerner l’influence sociale exercée par les 

influenceurs fitness sur les pratiques alimentaires et sportives des jeunes adultes. Une étude 

quantitative exploratoire a été menée auprès de 636 étudiants qui suivent des comptes fitness. 

Elle a été prolongée par une étude qualitative réalisée auprès de 26 d’entre eux. Les résultats 

soulignent que les étudiants se considèrent comme de simples spectateurs de contenus fitness, 

le divertissement et la recherche d’informations sur le sport étant les deux principales 

motivations évoquées pour légitimer le suivi quotidien des comptes. De ce fait, les étudiants 

sous-estiment l’existence d’une véritable influence sociale exercée par ces contenus sur leur 

alimentation et leurs activités sportives. Les chiffres témoignent pourtant d’une vraie évolution 

des pratiques nutritionnelles et interpellent sur l’existence d’une influence implicite 

probablement induite par le phénomène de simple exposition.  

Mots-clés : « réseaux sociaux ; « influenceurs fitness » ; « influence »; « alimentation ».  

 

 

SISSYMUA, TIBOINSHAPE, JUJUFITCAT ARE MY FRIENDS 

PERCEIVED IMPACT OF FITNESS INFLUENCERS ON THE NUTRITIONAL PRACTICES  

OF YOUNG ADULTS  

 

Abstract: This research aims to better identify the perceived influence of content 

published by fitness influencers on young adults' dietary and athletic practices the social 

influence exerted by content published by fitness influencers on young adults' dietary and 

athletic practices. A quantitative exploratory study was conducted with 636 students who follow 

fitness accounts. It was extended by a qualitative study conducted with 26 of them. The results 

underline that students consider themselves as simple spectators of fitness contents, 

entertainment and information research being the two main motivations evoked to legitimize 

the following of influencers' accounts. As a result, students underestimate the existence of a 

real social influence exerted by these contents on their diet and sports activities. However, the 

figures show a real evolution of nutritional practices and question the existence of an implicit 

influence probably induced by the phenomenon of mere exposure. 

Key words: “social networks”, “influencers”, “fitness”, food”. 
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Introduction  

L’alimentation associée à la pratique d’une activité physique régulière est devenue un 

enjeu de santé publique pour lutter contre la survenue de pathologies de type obésité, diabète, 

maladies cardiovasculaires…De nombreux dispositifs comme le Programme National Nutrition 

Santé (PNNS), ou le Plan Santé encouragent les citoyens à adopter de bonnes pratiques 

nutritionnelles pour assurer leur bien-être et se maintenir en bonne santé. Sur les réseaux 

sociaux, ces recommandations sont relayées par de jeunes pratiquants de fitness qui sont suivis 

par des millions de fans (Boepple et Thompson, 2016 ; Deighton-Smith et Bell, 2016 ; 

Hendrickse et al. 2017). En mettant en scène leurs entraînements sportifs, leurs conseils 

nutritionnels et plus largement leurs pratiques de consommation, ces influenceurs s’érigent en 

experts de la « Fitspiration », un modèle de comportement à adopter pour atteindre des normes 

corporelles codifiées (Tobin et Chulpaiboon, 2016 ; Zappavigna, 2016). Or, de nombreux 

travaux soulignent que les jeunes adultes sont sensibles aux conseils nutritionnels qui leur 

permettent de façonner leur apparence corporelle. Dans le même temps, ils fréquentent 

massivement les réseaux sociaux. Pourtant, peu de travaux ont cherché à examiner la manière 

dont les jeunes appréhendent le rôle joué par ces influenceurs fitness sur leurs pratiques 

nutritionnelles. Au regard de ce constat, notre recherche ambitionne de cerner les pratiques de 

consommation numérique des comptes fitness par les étudiants puis de comprendre les raisons 

de ces pratiques et la perception de leur impact sur l’alimentation et les activités sportives de 

cette population.  

Revue de la littérature 

Influence sociale et nutrition. L’influence sociale se définit comme l’influence exercée 

par un individu, ou par un groupe, sur chacun de ses membres, dont le résultat est d'imposer des 

normes dominantes en matière d'attitude et de comportement. Pour expliquer les dynamiques 

d'influence sociale, Deutsch et Gerard (1955) évoquent deux formes de dépendance : la 

dépendance informationnelle et la dépendance normative. La première témoigne du besoin 

qu’ont les individus d’accéder aux connaissances et aux informations que détient la source de 

l’information. Quant à la seconde, elle se définit comme le besoin qu’ont les individus d’être 

aimés, approuvés, affiliés à un groupe et acceptés par celui-ci en partageant ses normes et ses 

codes. Elle traduit un besoin surtout relationnel exprimé par un individu en quête d’uniformité. 

L’engouement des jeunes adultes pour les contenus numériques en lien avec le fitness répond 

sans doute à cette dynamique et plusieurs travaux académiques ont montré l’impact de cette 

consommation numérique sur l’estime de soi (Mabe, Forney et Keel, 2014), la diffusion de 

normes et de valeurs relatives à l’apparence corporelle et l’idéal minceur (Tobin et 

Chulpaiboon, 2016 ; Ahadzadeh et al., 2017 ; Stice et al., 2013) induisant l’adoption de 

pratiques alimentaires à risques (Holland et Tiggeman, 2016 ; Rodgers et al., 2016 ; Turner et 

Lefevre, 2017 ; Wang et al., 2018). Si ce type de contenus peut contribuer à promouvoir des 

comportements alimentaires plus sains, il peut aussi pousser certains sujets à adopter des 

régimes basés sur de nombreuses restrictions, qui s'avèrent risquées. Ainsi, quelques 

contributions récentes suggèrent un lien de cause à effet entre le suivi de contenus invitant à 

modeler son corps et la survenue d’un régime restrictif présentant des risques (Rodgers et al, 

2016 ; Tobin et Chulpaiboon, 2016 ; Ahadzadeh et al., 2017 ; Hendrickse et al., 2017 ; Holland 

et Tiggemann, 2016 ; Turner et al., 2017 ; Pritchard et al., 2020). Le rôle de l’influence sociale 

dans le domaine alimentaire a donné lieu à une littérature abondante permettant de mieux saisir 

les processus de choix des consommateurs (ie Herman et al., 2019), l’adoption de nouveaux 

modèles alimentaires (Séré de Lanauze et Siriex, 2022) ou la diffusion de conseils au sein des 
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communautés en lignes (Gallin et al. 2019). En revanche, peu de travaux en marketing se sont 

centrés sur le volet nutritionnel alliant choix alimentaires et pratiques sportives. Dans cet esprit, 

les influenceurs qui créent des contenus pour promouvoir le fitness constituent sans doute une 

ressource à mobiliser pour relayer les messages de santé publique et inciter les étudiants à 

prendre soin d’eux, à condition que la régulation de ces contenus soient assurés.  

Les influenceurs fitness. A l’instar du mot clic « #fitspiration » (contraction de fitness et 

inspiration) étudié dans de nombreuses recherches (Carotte et al, 2017 ; Deighton-Smith et Bell, 

2018), les contenus fitness sont très populaires et sont perçus comme divertissants et inspirants 

(Stollfuß, 2020). Les influenceurs jouent un rôle important dans la démocratisation du fitness, 

publiant régulièrement des contenus sur la thématique, incarnant des ambassadeurs de marques, 

réalisant de nombreux placements de produits, mais aussi « étendant les significations de leur 

bonne forme aux produits et services cautionnés » (Silva et al., 2021). Ils incarnent des modèles, 

diffusant à la fois leur routine - sportive et alimentaire - et cherchant à motiver leur communauté 

afin d’atteindre leurs objectifs corporels. Ces contenus véhiculent des normes esthétiques très 

genrées, induisant des objectifs corporels très différents entre hommes et femmes (Carotte et 

al, 2017). Les femmes suivant ces contenus sont en quête d’un corps « mince mais galbée », 

alors que les hommes cherchent davantage à se rapprocher d’un corps plus massif et musclé 

(Mayoh et Jones, 2021). Par ailleurs, les abonnés à ces contenus sont dans un esprit de co-

construction amplifié par le fait d’avoir les mêmes objectifs (bien-être, santé, corporel) tout en 

étant confrontés aux mêmes contraintes (Stollfuß, 2020 ; Raggatt et al, 2020). L’engagement 

dans la communauté a ensuite des répercussions sur les comportements de consommation, les 

internautes cherchant davantage à manger sainement et à pratiquer le fitness (Dessart et Duclou, 

2019). Les publications en lien avec le fitness sur les réseaux sociaux semblent avoir des 

répercussions négatives, en particulier chez la population féminine : insatisfaction corporelle, 

humeur négative, baisse de l’estime de soi (Prichard et al, 2020). L’image des corps largement 

répandue est perçue comme inatteignable (Tiggemann et Zacardo, 2018). Cependant, ces études 

s’étant souvent concentrée sur la population féminine, l’impact de ces contenus ne peut être 

généralisé à la population masculine, moins encline au phénomène de comparaison sociale.  

Au regard de ces contributions, ce travail vise à mesurer les pratiques de consommation 

de contenus fitness des étudiants sur les réseaux sociaux et à saisir la façon dont ils perçoivent 

l’influence exercée par cette exposition sur leurs attitudes et comportements en matière de 

nutrition.  

Méthodologie 

La démarche empirique mise en œuvre se décline en deux étapes présentées ci-après.  

Étude quantitative exploratoire. Afin de mettre au jour l’influence sociale exercée par les 

influenceurs fitness sur leurs pratiques nutritionnelles, 1200 étudiants âgés de 18 à 25 ans, 

recrutés via les bases de données de l’observatoire de la vie étudiante (OVE) et couvrant divers 

champs disciplinaires, ont été interrogés à l’aide d’un questionnaire en ligne. Après épuration 

des données, 636 étudiants ont été retenus au sein de notre échantillon dont la composition est 

conforme aux données de l’OVE : 70% de femmes et 30% d’hommes, 60% en cycle Licence 

et 40% en cycle Master, 40% vivent chez leurs parents, 40% vivent seuls hors du foyer familial 

et 50% sont en couple. Le questionnaire comportait une question filtre : « Suis-tu des 

influenceurs fitness sur les réseaux sociaux ? » et se terminait par la mention « pour aller 

plus loin » invitant les étudiants à participer à une étude qualitative. Les données du 
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questionnaire ont été traitées via le logiciel Qualtrics qui permet de réaliser des analyses 

statistiques descriptives.  

Étude qualitative. Dans un second temps, 26 étudiants volontaires ayant participé à 

l’étude quantitative ont été interrogés en face-à-face sur la base d’un guide d’entretien, élaboré 

à partir des principaux résultats de l’étude quantitative. Il s’agissait ici de disposer d’une 

compréhension plus fine de l’influence informationnelle et de l’influence normative perçue par 

les étudiants qui suivent des influenceurs fitness. 25 heures d’enregistrement ont été 

retranscrites puis analysées via le logiciel InVivo11.  

Résultats de l’étude quantitative  

Le suivi des comptes fitness comme révélateur d’une aspiration à un mode de vie sain. Le 

profil des répondants fait écho aux données nationales et leurs réponses apparaissent en phase 

avec les préoccupations sociétales actuelles : 90% des étudiants interrogés accordent de 

l’importance à leur santé. Ils sont très favorables à la pratique sportive (48% pratique une 

activité sportive au moins 2 fois par semaine). Ils se montrent soucieux du contrôle de leur 

poids, et plus généralement de leur apparence corporelle. A ce titre, ils sont 39% à avoir eu des 

problèmes de poids, 36% à avoir déjà suivi plusieurs régimes et 44% à faire attention à leur 

poids quotidiennement. La consultation des contenus fitness constitue donc une ressource pour 

répondre à leurs aspirations, le sport et l’alimentation étant considérés comme des moyens 

privilégiés pour accéder à une apparence corporelle conforme aux normes en vigueur.  

Des expositions quotidiennes à des contenus fitness suggérés par les plateformes. Bien 

que les étudiants déclarent accorder un intérêt modéré (49%) voire faible (28%) pour les 

publications fitness, ils en consultent quotidiennement et en grande quantité. 50% d’entre eux 

suivent quotidiennement 2 comptes d’influenceurs fitness et 30% suivent plus de 3 comptes ; 

44% les suivent depuis plus de 2 ans. La trajectoire de suivi des comptes semble obéir à une 

même dynamique. Les étudiants commencent par suivre plusieurs comptes (jusqu’à 8 comptes) 

suggérés par le réseau social (40%). Ils se laissent donc guider par l’algorithme de la plateforme 

en ligne sans effectuer de recherche active par mot clé ou solliciter la recommandation d’une 

connaissance. Après avoir suivi ces comptes suggérés et compte-tenu de la surcharge 

informationnelle à laquelle ils sont soumis, les étudiants effectuent un tri pour ne conserver 

qu’un petit nombre d’influenceurs (1 à 3 comptes) dans leur fil d’actualité. Parmi les comptes 

suivis, un trio de méga influenceurs ressort clairement dans la sélection des étudiants : 

SissyMua (1,5 millions d’abonnés sur Instagram et 1,9 millions sur Youtube), TiboInshape (5  

et 8,7 millions) et JujuFitat (3,2 et 2,7 millions), classement conforme à celui des agences média 

(i.e. étude de Datamind 2021). Enfin, les étudiants concentrent leur consommation de contenus 

fitness sur trois plateformes numériques : Instagram (40%), Youtube (24%) et TikTok (15%). 

Instagram reste donc pour le moment la plateforme préférée de la génération Z. 

Une posture de simples spectateurs légitimant une minoration de l’influence sociale. 

Contrairement à la littérature qui rapporte une dimension communautaire forte, les étudiants 

interrogés se considèrent comme des consommateurs passifs de contenus fitness : seuls 32% 

d’entre eux les likent, 3% les partagent et 1,3% les commentent.  Par ailleurs, ils n’expriment 

pas le souhait d’échanger avec l’influenceur ou avec les abonnés. En outre, ils n’éprouvent pas 

le sentiment de faire partie d’une communauté en consultant ces comptes. Ce manque 

d’engagement légitime sans doute le fait qu’ils minorent systématiquement l’influence des 

contenus visionnés sur leurs pratiques nutritionnelles. Pourtant, sur le plan informationnel, les 

conseils sportifs sont rarement remis en question (pour 79% des étudiants) et majoritairement 

suivis (à 60%). En revanche, les conseils alimentaires sont davantage contestés (87%) et peu 

ou jamais suivis (60%). En dépit de ces déclarations, 3 étudiants sur 4 ont fait évoluer leur 

recherche d’informations pour manger plus sain, en téléchargeant des applications 
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nutritionnelles ou en portant une attention accrue au Nutriscore. De la même manière, ils n’ont 

pas le sentiment d’avoir modifié leurs habitudes sportives et/ou alimentaires. Pourtant, les 

données recueillies montrent que la consommation quotidienne de contenus fitness déclenche 

un ensemble de motivations à agir : faire du sport et prendre soin de soi (pour 78% des 

étudiants), adopter une meilleure hygiène de vie et perdre du poids (50%). L’ensemble de ces 

motivations se matérialise par un passage à l’acte pour 2/3 des étudiants qui déclarent suivre de 

1 à 3 activités sportives proposées par l’influenceur chaque semaine. Sur le volet alimentation, 

les évolutions portent essentiellement sur l’achat de produits frais, la réduction de la 

consommation de produits sucrés et gras et la préparation de plats fait maison.  

L’étude quantitative a souligné que les étudiants minorent l’influence sociale exercée par 

le suivi des influenceurs fitness. Dans le même temps, ils font état d’un processus de désélection 

des comptes qui les conduit à se concentrer sur un nombre réduit d’influenceurs qu’ils suivent 

quotidiennement. Cette sélectivité induit sans doute une adhésion plus élevée aux conseils et 

pratiques de ces influenceurs et une perception plus forte de la portée informationnelle et 

normative du suivi de ces comptes. Les entretiens semi-directifs se sont concentrés sur les 

raisons qui légitiment la préférence accordée à certains comptes et l’acceptation des normes 

qu’ils véhiculent. 

Résultats de l’étude qualitative 

Une influence sociale reconnue mais pas clairement assumée. Les étudiants considèrent 

que les influenceurs fitness qu’ils suivent quotidiennement leur donnent envie de « se prendre 

en main », « de transformer son apparence corporelle » et de « bénéficier d’une meilleure 

image sociale ». Pourtant, ils ont des difficultés à verbaliser cette influence tant tout cela est 

intériorisé et finalement peu conscientisé. D’ailleurs, certains d’entre eux se désabonnent des 

comptes quand ils perçoivent une pression normative trop forte mettant en danger leur libre 

arbitre. Selon eux, trois critères permettent de justifier une adhésion aux pratiques 

nutritionnelles véhiculées par les influenceurs. 

(1) L’expertise sportive de l’influenceur. Les influenceurs fitness que les étudiants suivent 

sur le long terme sont considérés comme une source d’information crédible en matière de sport. 

Ces influenceurs apparaissent comme des icônes de la culture fitness. Ils détiennent une 

véritable expertise sportive reposant sur l’élaboration de programmes sportifs adaptés à leurs 

abonnés, qui intègrent des conseils en nutrition et en développement personnel. Les photos de 

leur corps sculpté et les vidéos de séances de performances sportives témoignent de l’efficacité 

des programmes et renforcent ce sentiment d’expertise auprès des étudiants. Les influenceurs 

apparaissent comme des modèles à imiter et les jeunes abonnés cherchent à leur ressembler sur 

trois principaux aspects : atteindre leurs performances physiques, reproduire leur pratique 

sportive et avoir la même apparence physique. 

(2) La personnalité des influenceurs. Si l’expertise sportive des influenceurs est un 

préalable pour suivre un influenceur, elle ne suffit pas. La fidélité des étudiants à certains 

influenceurs s’explique aussi par leur personnalité et les valeurs qu’ils véhiculent. Leur 

authenticité, leur spontanéité, la proximité sociale qu’ils entretiennent avec leur audience sont 

des qualités qui donnent envie de suivre leurs conseils et de faire « bouger » un abonné passif. 

Les jeunes développent un véritable attachement, voire de l’admiration pour ces influenceurs, 

qui se traduit par une motivation à modifier leurs attitudes et leurs comportements en matière 

nutritionnelle.  

(3) La nature des contenus. Sur le volet sportif, les contenus qui témoignent d’une 

transformation du corps avant/après apparaissent comme des moteurs de motivation à la 

pratique. Dans cet esprit, les vidéos qui mettent en scène ces évolutions et montrent la méthode 
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à suivre pour y parvenir sont particulièrement plébiscitées par les étudiants. Sur le volet 

alimentation, les étudiants sont attirés par les contenus qui permettent d’augmenter leurs 

compétences culinaires comme les posts de recettes ou les photos de plats préparés.  

Discussion et voies de recherche  

Cette recherche enrichit les travaux sur le rôle des influences sociales dans le modelage 

des comportements alimentaires, en élargissant le spectre d’analyse à la nutrition (articulant 

sport et alimentation). Elle prolonge les investigations qui cherchent à saisir l’impact des 

réseaux sociaux sur les pratiques nutritionnelles des jeunes en examinant comment les jeunes 

adultes appréhendent leurs rapports avec les influenceurs fitness. Les résultats obtenus 

soulignent que cette influence sociale est largement nuancée par les étudiants. Ces derniers 

considèrent que leurs pratiques ne sont pas – ou peu - influencées par le suivi de ces comptes 

mais évoquent, dans le même temps, comment les contenus proposés par les influenceurs 

contribuent à modifier leurs attitudes et leurs comportements vis à vis du sport et de 

l’alimentation. Ces paradoxes invitent à réfléchir aux comportements numériques des jeunes et 

suggèrent que ces comportements constituent de puissants déterminants permettant de mieux 

comprendre leurs perceptions. Au regard de ces résultats, différentes interprétations peuvent 

être avancées.  

Dans un premier temps, le jeune s’abonne sans sélectivité à plusieurs influenceurs fitness 

via les suggestions de la plateforme. La consultation de ces contenus est prioritairement 

considérée comme un divertissement et centrée sur la recherche d’un bien-être immédiat : 

passer le temps, se détendre, ressentir des émotions face à des visuels esthétisés sans qu’une 

réelle attention ne soit portée à ces contenus. La portée informationnelle est de prime abord 

occultée et les étudiants interrogés n’ont pas conscience de l’impact de ces expositions répétées 

à des contenus numériques. Leurs consultations s’ancrent dans leur quotidien sans qu’il y ait de 

véritable engagement vis-à-vis des influenceurs et des abonnés. Dans cet esprit, la théorie de la 

simple exposition (« mere exposure », Zajonc, 1968, 2001), qui précise que l’exposition répétée 

à un stimulus conduit à des attitudes plus favorables vis-à-vis de celui-ci du simple fait qu’il 

soit plus familier et plus accessible en mémoire ; et ce, même en l’absence de rappel conscient 

d’avoir été exposé à ce stimulus, apparaît comme une grille de lecture pertinente pour lever les 

paradoxes mis au jour par les études de terrain. En effet, le suivi des comptes fitness s’apparente 

à une boucle d’habitudes (Duhhig et Hel Guedj, 2016) consistant à scroller des contenus sur un 

mode automatique, entraînant une influence implicite. A force de faire défiler ce type de 

contenus, les étudiants acquièrent une familiarité vis-à-vis des pratiques nutritionnelles mises 

en scène par les influenceurs. Dès lors, leurs gestes/postures/exercices sportifs mais aussi leurs 

conseils/recettes alimentaires sont intériorisés peu à peu sans qu’ils aient l’impression d’avoir 

été influencés. Ces traces mnésiques laissées par ces simples expositions sont stockées dans la 

mémoire implicite et engendrent sans doute des attitudes et des comportements que l’étudiant 

est dans l’impossibilité d’expliquer. 

Dans un second temps, le jeune, sollicité quotidiennement par de multiples contenus 

diffusés par de nombreux comptes fitness, s’engage dans un processus de désabonnement 

progressif, afin de n’en conserver qu’une liste réduite (2-3), faisant écho au concept d’ensemble 

de considération. Pour faire partie de ce podium, l’influenceur doit réussir à démontrer son 

expertise sportive, sa capacité à créer une proximité avec son audience et à proposer des conseils 

alimentaires adaptés pour renforcer les effets des entraînements sur son apparence corporelle. 

Dans un contexte de surcharge informationnelle, l’enjeu pour les influenceurs est donc de 

parvenir à publier des contenus suffisamment attractifs/originaux pour provoquer l’arrêt du 

scroll et susciter une envie d’appliquer leurs conseils. A ce stade, l’influence exercée par 

l’influenceur sur les attitudes et comportements sportifs et alimentaires des jeunes adultes est 

désormais conscientisée. Dès lors, les principes de la communication persuasive peuvent être 

385



 7 

convoqués avec un repérage des stades identifiés dans la théorie de la hiérarchie des effets : le 

stade cognitif  (renforcement des connaissances et des croyances liées à la pratique du fitness), 

le stade affectif (attachement vis-à-vis de l’influenceur qui véhicule des sentiments et des 

préférences propices au conformisme) et le stade cognitif (motivation consciente à suivre le 

programme sportif suggéré et acheter de nouveaux aliments, reproduire de nouvelles recettes).       

Au bilan, l’existence supposée d’une influence implicite interpelle sur les risques induits 

par la simple exposition aux contenus numériques et ce, dès le plus jeune âge, et nous invite à 

poursuivre nos travaux pour pouvoir guider les actions de prévention en la matière. De même, 

et conformément aux travaux académiques qui alertent sur les risques sanitaires véhiculés par 

ces contenus, l’influence normative quand elle est conscientisée soulève de nombreux doutes 

chez les jeunes. Ils l’assimilent à une sorte d’emprise qui les incite à se désabonner. Ce résultat 

suggère de nouvelles investigations destinées à relever avec précision les éléments déclencheurs 

de cette pression normative perçue comme trop élevée en mobilisant la théorie de l’auto-

détermination, et à examiner si les entrées en TCA peuvent être expliquées par une vulnérabilité 

conduisant certaines jeunes à subir ces pressions pour atteindre les objectifs de performance des 

influenceurs.  
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COMPORTEMENTS EN LIEN AVEC LE CHANGEMENT CLIMATIQUE ET BIEN-ETRE : LES APPORTS DE 

LA SAGESSE  
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                           -                        -                                      

le changement climatique ; changement climatique  

CLIMATE CHANGE BEHAVIORS AND WELL-BEING: WISDOM INSIGHTS  

Abstract: Individuals are increasingly looking for well-being. While consumption impacts 

individual well-being, wisdom also strongly influences individual well-being, such that the 

wiser an individual is, the more well-being he or she will experience. However, little research 

questions the impact of environmental consumption on the development of wisdom and well- 

being. This research questions the influence of a climate change-oriented lifestyle (adoption 

of positive climate change behaviors and attitudes) on the development of individual wisdom 

and well-being. A structural equation analysis on a sample of 590 French individuals shows 

that concern for climate change and the adoption of pro-environmental behaviors contribute to 

the development of individual wisdom and well-being.  

Keywords: wisdom; well-being; pro-environmental behaviors; concern for climate change; 

climate change 
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COMPORTEMENTS EN LIEN AVEC LE CHANGEMENT CLIMATIQUE ET BIEN-ETRE : LES APPORTS DE 

LA SAGESSE  

Plus le dérèglement climatique                                            

                                                                                       

volonté pour y apporter des solutions vigoureuses semblent relever de la folie. Il est alors 

                                                                                                

à renforcer chez les individus les comportements de lutte contre le changement climatique. 

    j  tif de la recherche est de tester un modèle qui relie les préoccupations et les 

                                                                                          

développement de sa sagesse mais aussi de son bien-être.  

La revue de littérature rapp                                                            

et suggère de retenir la sagesse pratique (, i.e., phronesis), telle que définie par Aristote. Ce 

dernier désigne le bonheur authentique comme le but de la vie. Dans le domaine de la 

consommation, des chercheurs comme Luchs et Mick ont initié un courant de recherche sur la 

sagesse du consommateur qui est venu compléter les travaux menés en psychologie (Luchs et 

al., 2021; Luchs et Mick, 2018; Schwartz et Mick, 2012). La sagesse y apparait comme un 

                       j                  le bien commun (Ozanne et al, 2021). La sagesse 

doit également contribuer au bien-être individuel (Schwartz et Mick, 2012). Or le bien-être 

                                                                          upations et 

comportements de lutte contre le changement climatique. E                   

développementaliste proposée par Webster (Webster, 2003, 2007), les expériences et les 

comportements passés contribuent au développement de la sagesse (Glück et Bluck, 2013, 

Glück et al, 2019).   

La recherche propose donc un modèle théorique qui fait de la sagesse un construit 

intermédiaire entre deux construits liés au changement climatique – la préoccupation envers le 

changement climatique et les comportements de lutte contre ce changement- et le bien-être 

                             Trois hypothèses sont formulées et testées grâce à un modèle 

                         ,                                                               

convenance de 590 répondants français.  

Les mesures introduites dans le modèle sont des mesures classiques issues de la 

littérature. Les comportements en lien avec le changement climatique ont été mesurés grâce à 

                         K               k    (   8                                   

comportements des individus en lien avec le changement climatique et cohérents avec les 

recherches passées dans le contexte du changement climatique (Brügger et al., 2016; Odou et 

Schill, 2020). La préoccupation pour le changement climatique (PPCC) utilise                

items développée par Newman et al. (2012)                             â                  

Thomas et al. (2019) en 6 dimensions. Le bien-être psychologique a été mesuré grâce à 

             8          Diener et al. (2010), déjà reprise avec succès dans les travaux de 

Balderjahn et al. (2020) dans le contexte environnemental. 

 

                                              j                                        

                                                                      la lutte contre le 

changement climatique ont bien un effet sur le développement de la sagesse des individus. La 

sagesse explique aussi de manière significative et directe le bien-                              

enfin un impact direct des préoccupations pour                                              
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avec la lutte contre le changement climatique sur le bien-être, mais de moindre ampleur que 

leur impact sur la sagesse. 

                                                                                       

la préoccupation envers le changement climatique                                            

contre ce changement vers le bien-être. Développer la sagesse chez les consommateurs qui 

adoptent ces comportements pourrait donc contribuer à leur bien-                               

                                                            

 

                              û                                  E                    

nous sommes limités à la dimension individuelle du bien-      D        développements 

                             -être collectif et inscrire davantage les travaux de recherche en 

marketing dans les préoccupations environnementales, mais aussi sociétales auxquelles nos 

sociétés sont confrontées.  
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Résumé :  

La question du bien-être du consommateur constitue désormais un défi majeur de la recherche en 

marketing. Dans ce cadre, le lancement d’une offre innovante dédiée à la résolution d’un problème 

de santé non adressé par le marché (par exemple, le syndrome de l’intestin irritable) ou persistant en 

dépit des solutions existantes (par exemple, les peaux atopiques) peut nécessiter une approche 

spécifique pour émerger sur ce marché et conquérir ses premiers consommateurs pas toujours 

conscients des solutions possibles face à leur problème. Par le biais d’une étude qualitative réalisée 

auprès de 6 jeunes entreprises (work-in-progress) combinant des entretiens semi-directifs avec les 

créatrices de ces structures et une approche ethnographique de leurs réseaux sociaux (collecte de 

verbatims des discussions réalisées sur les pages des entreprises), différents leviers de l’expérience 

déployés lors de la phase clé de lancement d’une offre innovante sont mis en évidence.   

 

Mots clés :  bien-être, différenciation, phase de lancement, expérience client, transformation 

 

CUSTOMER EXPERIENCE LEVERS FOR CONSUMER WELL-BEING USED BY YOUNG COMPANIES 

DEDICATED TO HEALTH 

 

Abstract :  

The question of consumer well-being is now a major challenge in marketing research. In this 

context, the launch of an innovative offer dedicated to the resolution of a health problem not 

addressed by the market (e.g., irritable bowel syndrome) or persistent despite existing solutions 

(e.g., atopic skin) may require a specific approach to emerge on this market and conquer its first 

consumers who are not always aware of possible solutions to their problem. Through a qualitative 

study carried out with 6 young companies (work-in-progress) combining semi-directive interviews 

with the creators of these structures and an ethnographic approach of their social networks 

(collection of verbatims of the discussions carried out on the pages of the brands), various levers of 

the experience deployed during the key phase of launching an innovative offer are highlighted.   

 

 

Keywords : well-being, differenciation, introduction stage, customer experience, 

transformation 
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 2 

Introduction 

Dans un contexte de transition écologique, de crises sanitaires et d’incertitudes croissantes sur les 

modes de vie, le bien-être apparait comme un paradigme qui nourrit l’action de nombreux jeunes 

entrepreneurs, décidés à renouveler l’approche entrepreneuriale, en particulier dans le cas où ils 

sont « patientrepreneurs ». Dans le domaine de la recherche en marketing, le bien-être est en voie 

d’exploration depuis une dizaine d’année (Gurviez et Sirieix, 2017) et ouvre des pistes plurielles et 

fertiles, notamment au regard des enjeux croissants d’expérience client avec pour objectif 

l’établissement d’une relation forte et durable avec les consommateurs (Filser, 2022). 

Un secteur semble particulièrement pertinent pour approfondir les liens entre bien-être et 

expérience client : celui de la santé, où de nombreuses entreprises se développent en proposant une 

offre originale en ciblant un mal insuffisamment ou non traité par le marché (par exemple, la 

préménopause, le syndrome de l’intestin irritable, le problème des peaux atopiques ou les larges 

cicatrices visibles et persistantes suite à des opérations) et adoptent des cadres originaux 

d’expérience client.  En effet, de nombreuses expérimentations et démarches innovantes en termes 

d’expérience client irriguent ce secteur autour de la prise en compte de la situation des 

patients comme l’utilisation des médias sociaux pour promouvoir la santé chez les adolescents 

(Yonker, 2015) ou l’utilisation des comptes Twitter pour le sevrage tabagique (Rocheleau, 2015). 

Aussi, il apparait intéressant de comprendre comment des jeunes entreprises du secteur de la santé 

utilisent l’expérience client au service du bien-être pour se développer. 

Une étude qualitative exploratoire réalisée sur un premier corpus de 6 jeunes entreprises - 

combinant des entretiens semi-directifs menés auprès de créatrices d’entreprises innovantes dédiées 

à des problèmes de santé spécifiques et une approche ethnographique de leurs réseaux sociaux 

(collecte de verbatims des discussions réalisées sur les pages des entreprises) permet de présenter 

des résultats préliminaires relatifs aux leviers qu’ils leur ont permis d’émerger sur leur marché et de 

commencer à vendre leurs produits/services. 

1. Revue de littérature

1.1 Le bien-être et son rôle dans le comportement des consommateurs vulnérables   

En marketing, le bien-être apparait comme un concept porteur en dépit des controverses qui ont 

marqué les débuts de la mise en avant du concept par les chercheurs (Belk, 2004 ; Dittmar et al., 

2014 ; Kasser et al., 2014 ; Gurviez et Sirieix, 2017). Des travaux en sciences de gestion proposent 

désormais des cadres théoriques du bien-être tel que celui d’Ayadi et al (2019) qui identifient 4 

champs structurants : (1) les avoirs matériels, (2) les étalons de comparaisons, (3) les composantes 

évaluatives et (4) les facettes psychologiques / physiques / sociales / financières. En effet, compte 

tenu des enjeux de santé mentale depuis les crises sanitaires récentes (enquête CoviPrev, 2022), 

nous privilégierons l’approche du bien-être subjectif, qui repose sur l’ensemble des perceptions des 

individus concernant la manière dont leurs vies se déroulent (Diener et al., 2003), en lien avec les 

dimensions émotionnelles, physiques, sociales et politiques.  (Mc Gregor et Goldsmith, 1998). 

Celle-ci apparait cohérente avec l’analyse de l’expérience client, champ d’action particulièrement 

impactant dans le lien entre marketing et bien-être (Pine & Gilmore, 1999; Abbes et Touil, 2017). A 

ce titre, nous retiendrons donc une vision eudémonique du bien-être, favorable à l’émancipation du 

consommateur et au développement de ses capacités (Gorge et al., 2015). 

A ce titre, il paraît intéressant de s’intéresser à la situation des consommateurs plus vulnérables, 

subissant une forme d'impuissance qui découle d'un déséquilibre dans les interactions sur le marché 

(Baker et al, 2005). D’ailleurs, Vessal et al. (2021) ont montré qu’il pouvait même y avoir une 

vulnérabilité cumulative (difficulté physique, difficulté cognitive, chômage, moindre évolution 

professionnelle, déclassement, isolement professionnel…) lorsque des individus étaient touchés par 

le cancer. Par ailleurs, Batat (2012) a éclairé les liens entre l'expérience de la vulnérabilité des 

jeunes consommateurs avec leur sous-culture. Le bien-être des consommateurs vulnérables est donc 
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particulièrement impacté par des expériences au sein de leur parcours de vie, marqués par des 

ruptures à l’égard de leurs trajectoires ou de leurs aspirations.  

La recherche antérieure ne permet pas encore à ce jour de déterminer si cette démarche de lien entre 

expérience client et recherche de bien-être impacte le comportement du consommateur dans son  

ensemble. Néanmoins, certains auteurs ont ainsi montré que le fait d’être actif peut augmenter la 

valeur perçue que le client attache au produit ainsi que sa satisfaction vis-à-vis des services de 

l’entreprise (Grissemann et Stokburger- Sauer, 2012). La fidélité et l’implication peuvent également 

être impactées : Grissemann et Stokburger-Sauer (2012) montrent également que plus les 

consommateurs sont satisfaits de leur co-création de l’expérience client, plus ils sont aptes à 

dépenser pour leur consommation de voyages des entreprises concernées.   

 

1.2. La place du bien-être dans la proposition de valeur des entreprises  

 

L’apport de Bettencourt et al. (2022) apporte des éléments sur la façon nouvelle dont les entreprises 

peuvent proposer de la valeur perçue pour leurs consommateurs actuels ou à venir : dans leur article 

« The new you business », les chercheurs pointent l’importance pour les entreprises d’amener une 

logique de transformation de leurs clients au cœur de leur proposition de valeur : ce n’est tant pas la 

satisfaction d’un besoin des consommateurs qui est visée ici, que la recherche du passage d’un état 

à un autre. Cela peut concerner un statut professionnel (acquisition d’un niveau de compétences), 

un état émotionnel (autonomisation), un statut social (devenir séduisant) ou une aspiration de vie 

(s’installer à la campagne). Dans cette perspective, l’individu n’est satisfait que quand il s’inscrit 

dans un processus de transformation qui aboutit. Le bien-être est donc corrélé directement à la mise 

en place d’un processus pertinent par rapport à ses objectifs propres du consommateur et de sa 

nature.   

 

La conception d’expérience client transformatrice prolonge les travaux initiaux de Pine et Gilmore 

(1999) sur le rôle clé de l’expérience dans la stratégie de différenciation des entreprises. Pour 

clarifier le concept d’expérience, les apports de Filser (2002) sont ici mobilisés via la conception 

d’un dispositif associant un personnage (le produit ou la marque), un décor et un récit qui véhicule 

le contenu symbolique auquel la marque veut être associée, ainsi que ceux de Kwortnik et Ross 

(2007) qui présentent l’expérience du consommateur comme une interaction entre l’individu et le 

produit ou service, qui serait créatrice de sens, plaisante et mémorable. 

Un certain nombre de jeunes entreprises innovantes ont ainsi entrepris de lancer une offre et de 

conquérir des clients en développant une expérience client basée sur la connaissance de soi et une 

meilleure compréhension de son fonctionnement comme de sa relation à son environnement. Ces 

leviers spécifiques d’expérience reposent sur l’induction d’une meilleure conscience de soi, de sa 

trajectoire, de ses capacités et de ses ressources pour faire face à une situation. Ils s’éloignent en ce 

sens des modèles de vente classiques et de la satisfaction immédiate de besoins dans la mesure où 

ils mettent l’accent sur une prise de conscience progressive de son bien-être et de ses composantes 

ainsi que d’un état de ses démarches effectuées jusque-là. Dans ce qui suit, nous allons approfondir 

les leviers d’expérience client, à dimension transformatrice, pour conquérir des clients / patients par 

le biais d’une étude qualitative réalisée sur des jeunes entreprises qui proposent des offres originales 

dans le secteur de la santé.   

2. Etude empirique 

 

2.1 Méthodologie   
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Le terrain choisi est composé de 6 jeunes entreprises innovantes : “C’est ma peau”, “Wounded 

Women”, “Ginette et Josiane”, “Wellsi”, « Objectif XX », « Proadapt » lancées entre mi-2020 et mi 

2022 (voir le profil des répondants A, B, C, D, E, F - tableau 1 en annexe). Leur point commun : un 

problème adressé non résolu, lié à la santé. Ces six entreprises ont la particularité d’être créées par 

des femmes ayant rencontré le problème et bien exploré l’environnement et le marché afin de cibler 

les insatisfactions et les attentes.  La méthode choisie s’inscrit dans une démarche qualitative basée 

sur des entretiens semi-directifs menés de mai à octobre 2022 avec les porteuses de projets (voir 

guide d’entretien - tableau 2). Ces entretiens ont été complétés par une approche netnographique via 

une analyse des échanges entre entrepreneures et consommateurs sur les pages des réseaux sociaux 

Instagram et Linkedin des entreprises. L'ensemble des 6 études de cas a ainsi été complété par une 

étude des publications des consommatrices sur la même période.  

2.2. Résultats  

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

Les consommateurs perçoivent généralement de façon commune un manque d’informations sur leur 

situation de santé. Ce manque d’informations crée un sentiment de solitude due aux insatisfactions 

physiologiques et à l’absence de recours médical (non prise en compte de ces signaux par les 

acteurs traditionnels de santé) ou social (pas de discussions entre pairs sur le sujet).  

Cette absence de prise en compte alimente une tension entre son ressenti et les solutions proposées ; 

ce qui peut conduire à une forme de déni ou de refoulement de ces tensions, alimentant ainsi un mal 

être physiologique grandissant (V1, V2 – voir tableau 3 des verbatim en annexe). Le bien-être parait 

donc altéré par un fort inconfort physiologique et douleur mais également une charge mentale en 

hausse (V3), une charge mentale supplémentaire (pas toujours identifiée), et surtout un fort 

sentiment d’isolement (V4). Ces aspects clés sont communs dans les situations vécues par les 

créatrices et sont à l’origine de la création de ces entreprises. 

La conscience de ces problèmes est inégale pour les consommateurs : pour certains, il y a une forme 

d’évidence mais qui peine à être résolue (V5, V6). Pour d’autres, il s’agit plus d’un déni construit 

par le miroir social (V7, V8). Même quand elle est partielle, la conscience du problème de bien-être 

est donc largement relativisée et minimisée dans l’esprit des consommateurs qui peinent à trouver 

un écho social de leur mal être et donc un chemin de co-construction de mieux être. Dans certains 

cas, il y a même la constatation d’un abandon de bien-être (V9).  

b. La démarche des entreprises en matière d’expérience client  

Sur la démarche de transformation, les entreprises oscillent entre deux directions : soit l’aide à 

surmonter le trauma explicité (V10) et à dépasser ses problèmes (V11) , soit plus clairement 

« accoucher » d’un autre soi (V12). Dans les deux cas de figures, les entreprises amènent les 

individus à se mettre dans une dynamique de vie plus positive. On peut donc situer au niveau de 

l’approche de ces entreprises une différence de positionnement entre l’accent mis sur la résilience 

d’une part (un nouveau cycle et un retour à la vie) et la transformation d’autre part (ouverture d’une 

nouvelle phase, mutation). 

Il s’agit au début de l’existence de ces entreprises de faire prendre conscience de l’entrée dans une 

nouvelle phase de vie dont les premiers signes se manifestent, mais qui peinent à être lus par les 

consommateurs (du fait de l’absence de cadre culturel favorable). Les modalités font donc appel à 

ce qui va permettre d’interpeller les normes sociales (V13) et les dynamiques collectives : les 

réseaux sociaux sont souvent utilisés pour interpeller autour des parcours de vie des pairs qui 

permettent de sortir de l’isolement ressenti et de créer un déclic (V14). 
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Ces témoignages sur les réseaux sociaux créent un effet d’interpellation utile, unanimement utilisé, 

dont les réactions  permettent de nourrir le début d'une prise de conscience. Les outils numériques 

sont à ce titre très largement utilisés par les fondatrices afin de permettre, malgré le manque de 

ressources matérielles, l’accès à des outils variés : questionnaire / diagnostic, contenus d’experts 

pédagogiques, programme à suivre, conseils pour mieux gérer des situations clés, marketplace. La 

multiplicité des clés d’entrée permet ainsi de donner de la souplesse à la démarche de prise de 

conscience et de nouveau cadre d’action. (V15).  

Dans un deuxième temps, la mise en défis permet de motiver le passage à l’action et la création 

d’un engagement du consommateur (V16, V17, V18). Compte tenu de la place du ressenti dans la 

proposition de valeur, ces parcours de défis peuvent faire l’objet d’une adaptation au profil du 

consommateur (V19).  

Enfin, la dimension communautaire du projet joue un rôle important dans la démarche 

d’engagement : en effet, le caractère innovant de l’offre et les  échanges sur les réseaux sociaux 

permettent de donner le sentiment d’une aventure collective amenant une nouvelle impulsion dans 

sa vie. Les consommateurs ont le sentiment d’une nouveau cadre culturel qui leur est spécifique et 

que leur progression individuelle en terme de bien-être s’inscrit dans un cadre de progression 

collective via l’amélioration de leurs pairs et de la stimulation procurée. (V20, V21). 

 

c. Retours des consommateurs : une série de déclics  

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

• Un effet miroir grâce au témoignage de l’entrepreneure qui amène une sortie de l’isolement 

en termes de ressenti (V22, V23). 

• Cet effet miroir génère des gestes de gratitude et des remerciements (V24, V25). 

• Les consommateurs retrouvent une dynamique positive autour d’émotions manifestes et de 

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

problématique (V26). 

• La recherche d’informations pour construire un nouveau cadre de vie (V27). Les 

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

balisé ou ouvert (V28, V29).  

• Le début d’une reconstruction et/ou d’une transformation (V30, V31). 

• Passé la prise de conscience, le sentiment de s’inscrire dans une aventure collective est un 

levier important de motivation et de mise en action pour changer son quotidien et agir sur 

son bien-être (V32). 

• Le sentiment de progression joue un rôle clé dans l’engagement des consommateurs avec 

une fierté issue de réalisations démontrant des compétences nouvelles ou retrouvées 

(détermination, rigueur, discipline, confiance en soi) (V33). 

 

En résumé, il apparait que le bien-être des consommateurs vulnérables est donc particulièrement 

impacté par des expériences au sein de leur parcours de vie. Les différentes interactions liées à 

l’expérience maïeutique activent une série de déclics nécessaires à une responsabilisation, mais 

également une reconnexion ciblée et qualifiée avec des pairs pour adresser le problème de bien-être 

comme un processus plus large de transformation. Le projet de vie peut donc être totalement 

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

personnes et renvoie à un trauma fort. 

Les consommateurs ont le sentiment d’un nouveau cadre culturel qui leur est spécifique et que leur 

progression individuelle en termes de bien-être s’inscrit dans un cadre de progression collective via 

une logique d’enrôlement dans une expérience collective avec des pairs qui permet d’augmenter le 

potentiel de motivation grâce à une mise en perspective commune des résultats personnels. Le 
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partage d’une même situation permet de se déculpabiliser et de trouver une émotion réconfortante 

puis stimulante. Ces deux premières étapes sont complétées par une troisième phase de 

développement de compétences et d’autonomisation dans une nouvelle démarche de vie. Cette 

progression comporte une dimension individuelle et une dimension collective qui se nourrissent 

mutuellement.  

3. Discussion des résultats et perspectives de recherche

Les résultats préliminaires de l’étude réalisée ont montré qu’une expérience que l’on pourrait 

qualifier de maïeutique constitue la base de la démarche de ces jeunes entreprises innovantes 

cherchant à accroitre le niveau de bien-être de leurs cibles, complétant ainsi les travaux d’Ayadi et 

al (2019) sur l’importance du bien-être émotionnel. Les différentes interactions liées à l’expérience 

maïeutique active différents leviers relatifs au bien-être : mieux être physiologique, résilience 

psychologique, création de communauté de pairs et épanouissement social, développement de 

nouveaux projets de vie. Cette approche permet de sensibiliser les publics cibles à l’ensemble des 

composantes du bien-être mentionnées par Ayadi et al. (2017), ce qui accentue l’effet 

d’interpellation et le passage à l’action. Il apparait en effet important, en sus de l’effet immersif, 

d’avoir un sens global pour capter l’attention et l’intérêt des publics pour endosser un phénomène 

actif. 

A la sortie de ces premières interactions, la performance de l’expérience maïeutique des entreprises 

est manifeste : la plupart des consommateurs effectuent une recherche de déclics pour créer un 

processus de transformation, qui leur est propre.  Cela rejoint donc les analyses de la CCT sur la 

participation active du consommateur au sens de l’expérience comme à la logique de co-

construction dans l’expérience de transformation de Bettencourt et al. (2022). Dans cette recherche, 

l’expérience client s’appuie particulièrement (au départ) sur le vécu des fondatrices, ce qui donne 

une crédibilité en matière de projet et de solutions. Le projet n’est d’ailleurs pas uniquement un 

projet commercial mais inclut une logique de dynamique sociale (communauté de pairs, mise en 

mouvement), qui prolonge les écrits de Cova (2017) sur l’adhésion des fans aux communautés des 

entreprises. Il apparait important, dans les recherches futures, d’analyser si la démarche mise en 

place par les entreprises étudiées fonctionne pour d’autres secteurs que la santé avec autant de 

puissance de persuasion et d’engagement. Le rôle clé des entrepreneures apparaît aussi important. Il 

peut être intéressant d’étudier si l’engagement  des clients fonctionne également pour des 

fondateurs non concernés par la situation de départ et de leur nécessité de trouver les clés d’une 

résilience à titre personnel. 

400



 

  7 

Bibliographie  

Abbes I. et Touil S., « Formes du bien-être et expériences de consommation : une application au 

secteur touristique », Décisions Marketing, 2017/3 (N° 87), pages 81 à 98 

 

Ayadi N., Paraschiv C. et Vernette E. (2017). “Increasing consumer well-being: Risk as potential 

driver of happiness”, Applied Economics, vol. 49, no 43, p. 4321-4335 
 

Ayadi N., Paraschiv C. et Vernette E., « Vers un référentiel théorique interdisciplinaire du bien-être 

individuel »,  Revue française de gestion 2019/4 (N° 281), pages 43 à 56 

 

Baker, Stacey Menzel, James W. Gentry, and Terri L. Rittenburg (2005), “Building Understanding 

of the Domain of Consumer Vulnerability,” Journal of Macromarketing, 25 (December), 128–39. 

 

Batat W. (2012) ,"How Do Adolescents Define Consumer Vulnerability? Toward a Youth-Centric 

Approach ", in NA - Advances in Consumer Research Volume 40, eds. Zeynep Gürhan-Canli, Cele 

Otnes, and Rui (Juliet) Zhu, Duluth, MN : Association for Consumer Research, Pages: 751-752. 

 

Bettencourt, Lance A.; Pine II, B. Joseph; Gilmore, James H.; Norton, David W. (2022), « The 

“New You” Business : How to compete on personal transformations », Harvard Business Review. 

Jan/Feb2022, Vol. 100 Issue 1, p70-81 

 

Cova B. (2017), Communautés de marque, La vie sociale des marques, 2017, p.83-104 

 

Diener E., Oishi S. et Lucas R.E. (2003),“ Personality, culture, and subjective well-being: 

Emotional and cognitive evaluations of life”, Annual Review of Psychology, n°
 
54, n°

 
1, p. 403-

425.  

Filser M. (2002), « Le marketing de la production d’expérience : Statut théorique et implications 

managériales », Décisions marketing, (28), p.13 -22. 

 

Filser, M. 2022, « L’expérience et après ? », L'expérience : objet académique et réalités 

managériales, EMS, p.12-33 

 

Fischler C. (1979) « Gastro-nomie et gastro-anomie. In : Communications. La nourriture. Pour une 

anthropologie bioculturelle de l’alimentation » 31 p.189-210.  

 

Gorge H., Özçaglar N. et Toussaint S. (2015), Bien-être et well-being dans la consommation : une 

analyse comparative, Recherche et Applications en Marketing, 30, 2, 104-123. 

 

Grissemann U.-S. et Stokburger-Sauer N.-E. (2012), “Customer co-creation of travel services : The 

role of company support and customer satisfaction with the co-creation performance”, Tourism 

Management, No. 33, p.1483-1492. 

 

Guevarra D.M. & Howell R.T., (2015) : « To have in order to do: Exploring the effects of 

consuming experiential products on well-being », Journal of Consumer Psychology 25, 1 (28-41) 

 

Gurviez P. et Sirieix L., (2017) « Marketing et bien-être : un objectif complexe », Décisions 

Marketing, 2017/3 n°87, p.5 à 13 

 

Kwortnik R.J. et Ross W.T. (2007), The role of positive emotions in experiential decisions, 

International Journal of Research in Marketing, 24, 4, 324-335. 

401



 8 

McGregor, S. L. T., & Goldsmith, E. B. (1998). Expanding our understanding of quality of life, 

standard of living, and well-being. Journal of Family and Consumer Sciences, 90 (2), 2-6, 22. 

Pine B.J., Gilmore J.H. (1999), The experience economy: Work is theater & every business a stage, 

Harvard Business School Press, Cambridge, MA, p.1-26 

Poulain J.-P. (2002), « Sociologies de l’alimentation : les mangeurs et l’espace social alimentaire. 

Paris : PUF ». 

Rocheleau, Mary, Sadasivam, Rajani S., Baquis, Kate, Stahl, Hannah, Kinney, Rebecca L., Pagoto, 

Sherry L., Houston, Thomas K. (2015), An Observational Study of Social and Emotional 

Support in Smoking Cessation Twitter Accounts: Content Analysis of Tweets (2015), Journal of 

Medical Internet Research, 2015, 17, 1, e18. 

Silberzahn P. (2019) « Comment décider et prospérer dans un monde de surprises ? », Le journal de 

l’école de Paris du management 2019/1, p.8 à 15 

Vessal, S. R., Partouche-Sebban, J., Scuotto, V., et Maalaoui, A., Overcoming stressful life events 

at do-it-yourself (DIY) laboratories. A new trailblazing career for disadvantaged entrepreneurs. 

Technological Forecasting and Social Change, 164, 120506  

Yonker, Lael M., Zan, Shiyi, Scirica, Christina V., Jethwani, Kamal, and Kinane, Bernard T. 

(2015), “Friending” Teens: Systematic Review of Social Media in Adolescent and Young Adult 

Health Care, Journal of Medical Internet Research, 17, 1, e4. 

402



 9 

Annexes 

Tableau 1 : Description des entreprises et du problème de santé adressé 

N

° 

Entreprise / 

Date de 

création 

Créatrice Problème de 

santé 

persistant* ou 

non adressé par 

le marché 

Description du 

type de 

problème de 

santé traité 

Exemples de 

produits / services 

proposés 

A C’est ma 

peau, (en 

cours) 

Nathalie 

Ramanantsoa 

(NR) 

Persistant Problème des 

peaux atopiques 

mal traitées 

Produits cosmétiques 

pour peaux 

atopiques 

B Ginette et 

Josiane, 2021 

Audrey Liénard 

/ Audrey Ho 

Van Cam (AL/ 

AHVC) 

Non adressé par 

le marché 

Syndrome de 

l’intestin irritable 

Produits low food 

map 

C Wellsi, (en 

cours) 

Frederica  

Tribuiani (FT) 

Non adressé par 

le marché 

Préménopause Compléments 

alimentaires / 

cosmétiques / 

accessoires 

D Wounded 

Women 

(2021) 

Audrey Bouyer 

(AB) 

Non adressé par 

le marché 

Traumas 

physiques et 

psychiques issues 

d’opérations à 

larges cicatrices 

chez les femmes 

Lingeries pour 

femmes à cicatrice 

E Objectif XX 

(anonymisé) 

(*) (2021) 

E.C.

(anonymisée) 

Persistant Manque 

d’information et 

d’accompagneme

nt de la PMA 

Outils de 

communication 

professionnels de 

santé - famille 

F Proadapt 

(2022) 

Dora Blasberg 

(DB) 

Non adressé par 

le marché 

Handicaps 

physiques 

bloquant la 

pratique du sport 

Programme de sport 

adapté pour 

handicapés 

(*) non résolu en dépit des différentes solutions/offres déjà existantes sur le marché 

(**) à la demande de l’entrepreuneure pour raisons de confidentialité 
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Tableau 2 : Structure du guide d’entretien  

Partie 1 : le point de 

départ de 

l’entreprise 

« Racontez moi la 

génèse de votre projet » 

« Pouvez vous me 

préciser la spécificité de 

votre approche pour 

traiter le problème ciblé 

chez vos consommateurs 

? » 

« Pouvez vous me 

décrire la perception 

que les 

consommateurs ont 

de leur bien-être ? » 

Partie 2 : la mise en 

place par l’entreprise 

de l’expérience 

« Pouvez vous me 

préciser quels étaient les 

grands objectifs de 

l’expérience client mise 

en place ? » 

« Pouvez vous me 

décrire les différentes 

composantes / modalités 

de l’expérience client 

mise en place ? » 

« Pouvez vous me 

présenter les 

différentes étapes de 

cette expérience 

client ? » 

Partie 3 : les 

réactions 

attitudinales et 

comportementales 

Pouvez vous me 

présenter les différentes 

réactions des 

consommateurs en 

fonction des étapes / 

modalités de 

l’expérience client ? 

Pouvez vous me décrire 

les attitudes et ses 

évolutions vis à vis de 

l’entreprise au fur et à 

mesure de l’expérience 

client ?  

« Pouvez-vous me 

préciser les 

évolutions perçues en 

terme de bien être et 

de transformation ? » 
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Tableau 3 : Exemples de verbatim relatifs aux thèmes abordés dans les entretiens 

Thèmes Sous-thèmes 

Codificat

ion 

verbatim 

Vi 

Verbatim 

Le point de départ de 

l’entreprise 

Mal être 

physiologique 

V1 
« Les problèmes de peaux, il faut 

vivre avec » (NR) (*) 

V2 
« J’essaye au maximum d’oublier 

mes cicatrices » (AB) 

Sentiment 

d’isolement 

V3 

« J’étais démunie avec un 

problème diffus sans 

solution »« Avec mon syndrome 

de l’intestin irritable, j’essayais 

de me débrouiller, je limitais les 

sorties au restaurant » (AHVC) 

V4 « Les individus souffrent de leur 

isolement, de leur errance 

médicale, en étant ballotés de 

rendez-vous en rendez-vous sans 

solutions » (DB) 

La conscience du 

problème par le 

consommateur 

Conscience du 

problème 

V5 « Jusqu’à maintenant, je faisais ce 

qu’on me dit » 

V6 « Les dermatologues ne te 

conseillent pas d’aller regarder 

ailleurs » 

Déni 

V7 « Jusqu’à maintenant, je faisais ce 

qu’on me dit » (A1**) 

« Les dermatologues ne te 

conseillent pas d’aller regarder 

ailleurs »  (A2) 

V8 « La préménopause, c’est un truc 

de vieux » (C1) « J’avais des 

difficultés à me concentrer mais je 

ne pensais pas que ce soit dû à la 

préménopause » (C2) 
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Conscience du 

problème 

V9 “Ma vie est foutue. Je n’en peux 

plus.” (F1) “On est oubliés de la 

société. On s’en fiche de nous” 

(F2) 

La démarche de 

l’entreprise 

Démarche 

d’accompagnement : 

aide à dépasser le 

trauma 

V10 « J’ai le sentiment de ne pas 

pouvoir avancer, d’être seule avec 

ma cicatrice » (B2) 

V11 « La société m’a poussé à cette 

immobilité » (F1) 

Les leviers 

opérationnels utilisés 

par  les entreprises 

Aide à accoucher 

d’un « autre soi » 

V12 « Les patients GPA veulent être 

acteurs de leur prise en charge et 

ne plus subir » (EC) 

Interpellation des 

normes sociales 

V13 « Les témoignages de problèmes 

de peaux permettent de 

déculpabiliser, d’encourager à la 

communication » (NR) 

Mise en avant de 

modèles 

V14 « L’enjeu, c’est de montrer qu’on 

peut repartir, qu’on peut renouer 

avec la vie » (DB) 

Approche transverse 

d’accompagnement 

V15 « Dès le départ, je souhaitais 

avoir une approche originale car 

complète : voir une approche 

relationnelle, inspirationnelle et 

un accompagnement en même 

temps qu’une solution 

physique  (AB) 

Les leviers 

opérationnels utilisés 

par  les entreprises 

Mise en défis 

V16 « Les cercles de paroles 

permettent de créer un cercle de 

confiance qui permet de se fixer 

des objectifs personnels » (FT) 

V17 « La clé c’est d’aider à trouver un 

cercle positif avec des étapes et un 
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cadre motivant» (DB) 

V18 « Le challenge Low food map 

permet de tester sur un temps 

court l’adoption d’un nouveau 

mode de vie » (AL) 

Les leviers 

opérationnels utilisés 

par  les entreprises 

(suite) 

Mise en défis (suite) 

V19 « On adapte les objectifs en 

fonction des retours et des 

sensations du client. Il est 

essentiel de revoir les objectifs en 

fonction des capacités des 

pratiquants pour garantir une 

motivation ». (DB) 

Démarche 

communautaire 

V20 « Les gens immobilisés passent un 

temps fou sur les réseaux sociaux. 

Ils cherchent des gens à qui ils 

pourraient ressembler. Ils veulent 

que cela change. » (DB) 

V21 « L’idée est de créer un collectif 

inspirant et aidant (au niveau 

thérapeutique) en plus des 

conseils techniques experts et des 

solutions lingerie. » (AB) 

Les réactions 

attitudinales et 

comportementales 

Déclic psychologique 

V22 « Grâce à vous, j’entreprends de 

reconsidérer cette partie du 

corps » « un verrou a sauté, c’est 

le début d’une acceptation » (D1) 

V23 « Je ne me sens plus si bizarre 

grâce à vous ! » (B2) 

Preuves de gratitude 

V24 « Merci d’être là. D’être 

bienveillante, d’être énergique. » 

(D2) 

«  Merci de nous mettre en 

lumière » (D4) 
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V25 « Merci de me donner des 

solutions pour gérer enfin mon 

problème auquel je ne pouvais 

parler à personne » (B1) 

Les réactions 

attitudinales et 

comportementales 

(suite) 

Début de recherche 

active d’informations 

V26 « Le fait de pouvoir interagir, de 

sortir de l’isolement, d’avoir 

d’autres personnes comme nous, 

ça crée déjà du mieux être » (A4) 

V27 « A partir du moment, où elles ont 

compris qu’il y a un sujet, elles 

attendent des solutions sur les 

moments de bouffées, de saut 

d’humeur, de manque 

d’énergie… » (FT) 

Dynamique d’action 

V28 « Je me coiffe, je passe 

l’aspirateur. Ça fait des années 

que je n’ai pas fait ça ! » (F1) 

V29 « Merci de montrer qu’on peut 

entreprendre mère. » (D3) 

Dynamique d’action 

V30 « Depuis 1 an, les conversations 

se développent autour d’une 

deuxième vie, d’un 

questionnement sur ce qu’il 

convient d’accomplir dans cette 

nouvelle période de vie » (FT) 

V31 « Les gens font des projets. : il 

envisagent un nouveau métier. Ils 

deviennent bénévoles. Ils 

reprennent des formations. » (DB) 

Nouveau sentiment 

d’appartenance 

collective 

V32 « Grâce aux témoignages de ces 

« soeurs », j’arrive enfin à 

commencer à assumer mon 

identité de femme imparfaite et 

forte à la fois » (D4) 

408



 15 

V33 « Ils osent presque tous parler du 

handicap. Ils font des storys avec 

le mouvement initié par 

Proadapt » (DB) 

(*) Codification : Initiales des entrepreneurs  

(**) Codification : Lettre associée au projet (voir tableau 1) +  n° consommateur 
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PURCHASE TYPE ON WELL-BEING AND SUBJECTIVE TIME VALUE 

Abstract: More than ever societies are interested in the well-being of their citizens. 

Coincidingly, there is an increase in the amount of research describing ways in which 

consumption contributes to, or detracts from, well-being. In order to advance theory and 

practice around consumption and well-being, through two studies, this research: 1) 

Determines that consumers can delineate among material, experiential and activity 

engagement purchases, thereby demonstrating that activity engagement purchases is a distinct 

purchase type. 2) Demonstrates activity engagement purchases lead to higher well-being than 

the other two purchase types. 3) Reveals that activity engagement and experiential purchases 

provide higher subjective time value than material purchases, while providing similar levels 

of subjective time value between them. In sum, this work shows that the experiential 

advantage extends to purchases that facilitate activity engagement, that are repeated across 

contexts and time. 

Keywords: well-being; experiences; activities 
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Introduction 

Consumers allocate much of their discretionary personal financial and time resources 

in the pursuit of well-being, happiness and overall satisfaction (e.g., Van Boven & Gilovich, 

2003). A common delineation amongst purchase types is between the purchasing of material 

possessions (e.g., baseballs, baseball bats) and the purchasing of experiences (e.g., visiting 

the Baseball Hall of Fame). Material purchases are made with the intent of possession, i.e., to 

acquire a tangible good; while, experiential purchases are intangible purchases, made with 

intent of gaining an experience or living through an event (Carter & Gilovich, 2014). 

Research has consistently determined that purchasing experiences provides greater happiness 

than purchasing material possessions; resulting in the so-called experiential advantage 

(Gilovich & Gallo, 2020). Yet, so much of life involves repeated consumption events rather 

than one-time events, i.e., activities (e.g., neighborhood baseball games, gaming on the 

PlayStation). Activity engagement purchases have the purpose of facilitating practice 

enactment, can be tangible or intangible, and are utilized by consumers for a prolonged 

period of time and across contexts (Hawkins, 2019). As consumption activities are an integral 

part of consumers lives, additional research is needed to determine how consumers can spend 

their discretionary resources to improve well-being, specifically, research is needed on the 

how, when and why certain purchase types improve well-being (Lyubomirsky & Layous, 

2013, p. 61).  

Consumption and well-being 

Researchers have primarily been focused on two purchase types: material and 

experiential, to determine how, why and when consumption can improve well-being. The 

bulk of this research reveals an experiential advantage (Gilovich & Gallo, 2020). 

Collectively, this scholarship shows that material purchases do not improve well-being as 

much as experiential purchases (Gilovich & Gallo, 2020). Reasons for this include that 

material possessions entail more post purchase comparisons and more unchosen options 

(Carter & Gilovich, 2010). Further, experiences have been found to create more happiness 

than material goods because they more easily become part of the self’s life narrative, result in 

more social connections, and are more likely to be shared with others (Bastos & Brucks, 

2017).  

However, there still exists ambiguity between these two purchase types (Gilovich, 

Kumar & Jampol, 2015). Material purchases are commonly conceptualized as tangible 

purchases, with the intent to acquire or have an “object that is kept in one’s possession” (Van 

Boven & Gilovich, 2003, p. 1194). Experiential purchases are intangible purchases that the 

consumer lives through for a specific period of time, resulting in a memory (Carter & 

Gilovich, 2012). In essence, material purchases are what people have and experiential 

purchases are what people do (Gilovich & Gallo, 2020). This conceptualization, however, 

neglects in-use value (Grönroos, 2011; Lusch & Vargo, 2006). Consumers do not buy skis 

and put them into their closet, rather, they buy skis to go skiing. While some consumers buy 

gym memberships and never go to the gym, most try to integrate the gym membership into 

their exercise activities. These types of purchases are: activity engagement - and are intended 

to be incorporated into a consumer practice, enabling them to repeatedly engage in a practice 

across time and contexts.  

Activity engagement purchases have three main features that helps refine prior 

consumption research on well-being. One, activity engagement purchases can be either 

tangible or intangible. Prior research has found that consumers occasionally classify tangible 

purchases as experiential (Guevarra & Howell, 2015). Two, activity engagement purchases 

can be used through time and across contexts, which is important for both experiential and 
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material purchases. Three, and more importantly, activity engagement purchases appreciate 

in-use value of both possessions and services. Thus, a purchase may support a larger 

consumer project, such as gaming or being a literary critic, as opposed to merely buying a 

game or book. In sum, material purchases are what consumers have; experiential purchases 

are what consumers do; and, activity engagement purchases are what consumers use.  

Activity engagement purchases and well-being 

Drawing from prior work on consumption and well-being, there are a few reasons 

why activity engagement purchases would lead to higher well-being levels than material 

and/or experiential purchases. In terms of prior consumption research, purchases that provide 

temporal sequencing or are experienced through time are more likely to be incorporated into 

a consumer’s life-story than one-time consumption events thereby leading to higher well-

being (Gallo et al., 2019). Activities are temporal experiences which often serve as an anchor 

in consumers’ lives (Van Boven & Gilovich, 2003). Activity engagement is multisensory and 

these types of experiences lead to more positive experiences; and, positive experiences lead 

to higher levels of well-being (Guevarra & Howell, 2015). Furthermore, purchases that 

accomplish goals and/or allow one to utilize their skills tend to lead to higher levels of well-

being (Carter & Gilovich, 2012). Therefore, it is reasonable to assume that activity 

engagement purchases should lead to higher well-being than material purchases and 

experiential purchases.  

H1a: Activity engagement will lead to higher levels of well-being than material purchases. 

H1b: Activity engagement will lead to higher levels of well-being than experiential 

purchases. 

 Activity engagement purchases and subjective time value 

The temporal dimension between activity engagement purchases and material or 

experiential purchases affords us the opportunity to determine if subjective time value varies 

among purchase types. Subjective time value refers to the degree in which consumers feel a 

purchase is a good use of their time. Including subjective time value helps overcome some of 

the limitations of prior research as the pursuit of happiness involves expending time resources 

not just financial resources. In essence, we extend the debate to include not only spending 

discretionary income but also discretionary or leisure time.  

In terms of material versus activity engagement purchases, we expect activity 

engagement purchases to provide higher levels of subjective time value. For example, 

repeatedly engaging in a similar activity may indicate the activity is more serious and more 

important to one’s life (Lyubomirsky & Layous, 2013). Additionally, time can introduce goal 

attainment, and when one achieves their goals, well-being increases (Brakus, Schmitt & 

Zarantonello, 2022). Further, repeated engagement opens up opportunities to have life-

defining experiences, which have been shown to lead to higher well-being (Bhattacharjee & 

Mogilner, 2014). Thus, we expect that material purchases will lead to lower levels of 

subjective time value than activity engagement purchases. However, because both 

experiential and activity engagement purchases can include goal achievement and life-

defining experiences we expect similar levels of subjective time value for activity 

engagement and experiential purchases.  

H2a: Activity engagement will result in higher levels of subjective time value than material 

purchases. 

H2b: Activity engagement and experiential purchases will result in similar subjective time 

value levels.  
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To summarize, the purpose of our studies are three-fold. 1) Determine if consumers 

can delineate among material, experiential and activity engagement purchases, thereby 

demonstrating that activity engagement purchases is a distinct purchase type. 2) Answer 

whether activity engagement purchases lead to higher well-being than the other two purchase 

types. 3) Verify if subjective time value varies depending on purchase type.  

Study 1: Purchase Type Delineation and Well-Being 

Participants and procedures 

The first goal of Study 1 was to establish that experiential, material and activity 

engagement are viewed as separate purchase types. The second goal was to determine which 

type results in higher well-being.  

Participants were recruited using Amazon’s Mechanical Turk and were compensated 

$0.50 for completing the online survey. A total of 320 surveys were collected, however 35 

were removed for failing to follow the directions, resulting in a final sample of 285 

participants (49.1% in the 25-34 range; 37.2% female; 78.9% white and 9.5% black).  

Drawing from prior research (Guevarra & Howell, 2015), participants were asked to 

“Think about a recent time when you used your money and time to do or buy something you 

thought would make you happier. You could have used your time and money in any way, as 

long as when you spent your time and money your goal was to increase the joy and happiness 

in your life.” After indicating their selected purchase, they were asked to classify it as either 

1) a material good or product, 2) a life experience, or 3) activity engagement. Next, they

reported the level of well-being provided by the purchase (Guevarra & Howell, 2015)

followed by indicating how much the purchase cost (M = $963.76, SD = $4226.77) and how

many days ago they made this purchase (M = 55.73 days, SD = 91.90). See Table A1 in the

Appendix for scales and descriptives.

Well-being across the three purchase types 

Study 1 resulted in participants reporting on numerous purchases that helped them 

obtain a material possession (69.5%), have a life experience (16.8%) or engage in an activity 

(13.7%).  A one-way ANCOVA demonstrated that there were differences in well-being 

among the three purchase types (F [2,282] = 5.54, p < 0.01). Follow-up pairwise t-tests 

confirmed that (a) material items and experiential purchases provided the same level of well-

being (p = 0.26, d = 0.42) but (b) activity engagement purchases provided higher well-being 

than material purchases (p < 0.05, d = 0.70) and (c) activity engagement purchases provided 

higher well-being than experiential purchases (p < 0.01, d = 1.13).  

Study 1 discussion 

First, activity engagement is seen as a distinct purchase type from material items and 

experiential purchases. This finding is important as it indicates consumers view purchases as 

helping them engage in an activity as well as obtaining a life experience or a material 

possession. Second, when classifying purchases as either material, experiential or activity 

engagement, activity engagement purchases are seen as providing higher well-being than 

both material items and experiential purchases.  

Study 2: Replicating Study 1 With an Experiment 

Participants and procedures 
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Study 2 extends Study 1 by removing the potential for self-selection bias, as 

participants were randomly assigned into one of three conditions; and, replicates Study 1 

through an experiment and introduces an additional dependent variable: subjective time 

value. 

A total of 439 participants from a large southeastern university in the United States 

took part in this research. However, 102 were removed for not following the instructions, 

leaving 337 participants to compose the sample (91.7% white, 2.7% black, 2.1% Asian, 3.3% 

other; 48.1% male; 97.9% of the student participants fell into the 18-24 age range).  

Participants were randomly assigned into one of three purchase types where they were 

asked to think about a recent purchase that was either purely a material good, purely a life 

experience, or purely an activity engagement. Participants were then asked to “take some time 

to write about a time you spent at least $10 (but no more than $10,000) of your own money 

on something that you would categorize as a purely material purchase/experiential 

purchase/activity engagement.” They then rated their purchase in terms of well-being 

(Guevarra & Howell, 2015) and subjective time value (see Table A2 scales and descriptives). 

Before providing basic demographics, the participants completed the three instruction checks. 

First, participants indicated which of the three types was the purchase they rated. This 

resulted in 84 participants being removed for failing to rate a purchase within their randomly 

assigned type. Second, participants rated the price of the purchase; three participants were 

removed, as two reported the price to be under $10 and one reported a cost over $10,000. 

Third, participants were asked to “think about a purchase you made within the last year”, 15 

participants were removed, as they reported a purchase made over one year ago.  

Well-being across the three purchase types 

The first ANCOVA demonstrated that there were differences in well-being among the 

three purchase types (F [2,336] = 6.67, p = 0.001). Follow-up pairwise t-tests confirmed that 

(a) material items and experiential purchases provided the same level of well-being (t[252] =

-0.47, p = 0.64) but (b) activity engagement purchases provided higher well-being than

material purchases (t[219] = -3.53, p = .001) and (c) activity engagement purchases provided

higher well-being than experiential purchases (t[197] = -2.93, p = 0.004).

Subjective time value across the three purchase types 

The second ANCOVA revealed that there were differences in subjective time value 

among the three purchase types (F [2,336] = 34.69, p < 0.001). Follow-up pairwise t-tests 

confirmed that (a) material items provided less subjective time value than experiential 

products (t[252] = -7.81, p < 0.001) and (b) activity engagement purchases (t[219] = -5.36, p 

< 0.001), but (c) activity engagement and experiential purchases provided the same level of 

subjective time value (t[197] = 1.73, p < 0.09).  

Study 2 discussion 

Study 2 confirms that activity engagement purchases lead to higher well-being than 

both experiential and material purchases. Further, activity engagement and experiential 

purchases provided higher subjective time value than material purchases, while providing 

similar levels of subjective time value between them.  

General Discussion 

Fundamentally, by demonstrating consumers can identify and classify their 

purchase(s) as activity engagement, as well as material or experiential, suggests that the 

experiential advantage needs re-conceptualization. The relationship between the first two 
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classifications (i.e., material and experiential) on consumer well-being has been studied 

extensively. Yet, the third classification of activities has been overlooked; this research 

addresses this short-coming. Specifically, this study advances research by introducing activity 

engagement as a new purchase type that is distinct from prior purchase types in a few ways. 

Activity engagement purchases are repeated performances and are neither one-time events 

nor performed within a finite timeframe, as are experiential purchases (Carter & Gilovich, 

2012; Thomas & Miller, 2013). Further, activity engagement purchases can be both tangible 

and intangible while material purchases are only tangible and experiential purchases are only 

intangible (Van Boven & Gilovich, 2003). Finally, activity engagement purchases embrace 

the notion that value comes through use. Thus, we contribute to growing stream of research 

focused on identifying advantages to purchasing material items (Gilovich & Gallo, 2020).  

Our studies confirm that activity engagement purchases lead to higher well-being than 

material purchases. Additionally, consumers believe spending time on activity engagement 

purchases are a better use of time than purchasing material possessions. Across two studies, 

we demonstrate that activity engagement leads to higher well-being than material purchases. 

However, the engagement advantage is less clear-cut when compared to experiential 

purchases. When consumers are open to recall any type of purchase, the recalled activity 

engagement purchases appear to result in higher well-being than the recalled experiential 

purchases. Thus, future research is needed that puts experiential and activity engagement 

purchases on equal footing, such as recalling purchases made specifically to improve social 

relations or a competency. However, this research shows that the experiential advantage 

extends to purchases that facilitate performances, that are repeated across contexts and time.  

Our second study relied on student subjects who often have different consumption and 

psychological needs than older subjects. For example, Bhattacharjee & Mogilner (2014) 

found that as consumers get older they shift their desire to spend time on extraordinary to 

ordinary experiences. Surveying consumers with a larger age variance could offer a more 

refined view on whether experiential and activity engagement purchases impact subjective 

time value as well as we  

Overall, we show that consumers classify their purchases as either material, 

experiential or activity engagement and that activity engagement purchases lead to higher 

well-being and subjective time value than material purchases. These findings expand on the 

experiential advantage to include repeated experiences and deserve further research to 

continue to tease out how, when and why different purchase types improve consumer well-

being. 
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APPENDICES 

TABLE A1 Measurement of constructs used in Study 1 

Construct and items Loadings Α CR AVE 

Well-being
1

- 0.92 0.92

   How much does this purchase contribute to your 

happiness today? 

0.96 

Financial security 0.77 0.83 0.72 

How do you feel about your current financial situation?
2

0.81 

   How stressed do you feel about your personal finances in 

general?
3

0.88 

Satisfaction with life
4

0.88 0.88 0.60 

   If I could live my life over, I would change almost nothing 0.82 

   I am satisfied with my life 0.80 

   The conditions of my life are excellent 0.82 

   So far I have gotten the important things I want in life. 0.64 

   In most ways my life is close to my ideals 0.77 
1

– Measured on a 9-point Likert scale: 1 (not at all) to 9 (very much)
2

– Measured on a 10-point Likert scale: 1 (feel overwhelmed) to 10 (feel comfortable)
3

– Measured on a 10-point Likert scale: 1 (overwhelming stress) to 10 (no stress at all)
4

– Measured on 7-point Likert scale: 1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree)

TABLE A2 Measurement of constructs used in Study 2 

Construct and items Loadings Α CR AVE 

Well-being
1

0.89 0.92 0.79 

   How much does this purchase contribute to your 

happiness today? 

0.90 

   How much has this purchase contributed to your overall 

life's happiness? 

0.89 

   How much do you think this purchase increased your 

overall life satisfaction? 

0.88 

Subjective time value
2

- 0.98 0.98 

   Rate your purchase on the following aspect: Good use of 

time 

0.99 

1
– Measured on 7-point Likert scale: 1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree)

2
– Measured on a 9-point Likert scale (-3 – negative, 0 - neutral, +3 – positive)
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A REASSESSMENT OF PERSONAL SHOPPING VALUE IN CHINA, FRANCE, AND USA - A SCALE 

DEVELOPMENT 

 

Abstract: Since the late 90’s the retail landscape has developed from a single location to 
holistic consumption experiences depending on transformed retail spaces to fulfill consumer 
demands. Therefore, retail outlets are streamlined into comprehensive store networks that are 
supplemented with digital shopping channels often across different cultures or countries. 
Along with these developments, measurement tools capturing consumer perceptions and 
behaviors need to be updated to reflect these new shopping environments. The purpose of this 
research is to reassess personal shopping value (PSV) considering the changing nature of 
retail contexts and corresponding consumer behavior. The contributions of this study hinge on 
the introduction of three new scales assessing shopping value across three retail environments 
(in-store, online, and mobile applications) and in three different countries (China, France, and 
USA), i.e., a total of nine scales.  

 

Keywords: Shopping value, Store, Website, Mobile application, Scale development 
 

UN REEXAMEN DE LA VALEUR PERSONNELLE DE SHOPPING EN CHINE, FRANCE ET AUX 

ETATS-UNIS - UN DEVELOPPEMENT D’ECHELLES 
 

Résumé : Depuis la fin des années 90, le paysage du commerce de détail a évolué, des 
magasins physiques uniques espaces d’expérience à des formes de ventes multiples 
permettant des expériences de consommation holistiques. Le commerce de détail s’organise 
autour de réseaux de magasins complétés de canaux digitaux, souvent déployés à travers 
différentes cultures ou pays. Conjointement à ces évolutions, les outils de mesure des 
perceptions et comportements des consommateurs doivent être actualisés pour refléter ces 
nouveaux environnements de shopping. L'objectif de cette recherche est de réexaminer la 
valeur personnelle du shopping (VPS), en considérant le changement de nature des contextes 
de shopping et du comportement des consommateurs. Les contributions de cette étude 
reposent sur le développement de trois échelles de mesure de la valeur de shopping dans trois 
environnements commerciaux (magasin, en ligne et applications mobiles) et dans trois pays 
différents (Chine, France et États-Unis), soit un total de neuf échelles.  
 
Mots-clés : Valeur de shopping, Magasin, Site web, Application mobile, Développement 
d’échelle 
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Introduction  

As early as the late 90’s researchers acknowledge the progression of the marketplace 
from a single location to holistic consumption experiences (Pine and Gilmore, 1999). Today, 
these developments are evident in the emerging of transformed retail spaces (Verhoef et al., 
2015; Zhu et al., 2021). Major brick and mortar retailers, such as Décathlon, Carrefour or 
Macy’s, increasingly utilize digital and mobile touchpoints in conjunction with physical retail 
locations while digital-first players, such as DJ.com and Shein, open physical stores to offer 
customers seamless experiences (Verhoef, 2021). As such, retail outlets are streamlined into 
comprehensive store networks that are supplemented with digital shopping channels. 
Additionally, integrated multi-channel strategies are prominent today across the world 
highlighting the importance of culture influences on shopping experiences and value (e.g., 
Smith et al., 2013). The importance of e-commerce in the retail sector illustrates this cultural 
disparity as it made up 28% in China, 20% in the USA, and only 14% in France in 2021. 
Furthermore, retailers continue their focus on sustainability, following customers’ wishes and 
other stakeholders’ pressure. In this increasingly complex retail landscape, the nature of the 
physical, digital, and mobile shopping experiences and related constructs - especially shopping 
value - need to be reconsidered with a multi-country perspective.  

One of the most considered value conceptualizations and applied value scales in 
research is personal shopping value (PSV) by Babin et al. (1994). PSV assesses consumers’ 
shopping experiences along hedonic and utilitarian value. Considering that “shopping value is 
(…) characterized by consumers’ interactions with an environment” (Babin et al., 1994, p. 654), 
understanding consumer experiences and value in these new online and mobile retail 
environments is critical (Huré et al., 2017; Picot-Coupey et al., 2021). 

Hence, the purpose of this research is to reassess personal shopping value (PSV) within 
the value and retail literature considering the changing nature of retail contexts and 
corresponding consumer behavior. In addition, the research aims to compare cultural influences 
in determining the importance of value across different shopping environments. The research 
follows the common scale development procedures, to conceptualize and measure shopping 
value within the current parameters of retail environments impacted by consumer behaviors and 
consumer cultures. Specific steps for this in-progress research project include: 

1. Reassess the concept of PSV from multiple perspectives including academic, 
practitioner, and consumer to consider whether new retail environments have affected the 
understanding and importance of hedonic and utilitarian in consumption experiences.  

2. Develop new scales encompassing new consumer behavior trends for different retail 
environments, i.e. in-store, online, and mobile application (app). Three countries are targeted 
to enhance generalizability and applicability of these scales, namely China, France, and USA. 

The final goal is to reconceptualize PSV in physical stores and to capture it across digital 
touchpoints (online and app) in contemporary shopping environments in the mid-2020s and in 
three countries/languages: China, France, and USA. 

Theoretical background 

The theoretical background of this research is influenced by the integrated multi-
channel literature and the shopping value (SV) literature. 

Integrated multi-channel and omni-channel retail literature  

First, to explore the context of digitized setting and the interaction effects emanating 
from the multiplication of touchpoints, we draw from the multi-channel retail (Herhausen et al., 
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2015; Verhoef et al., 2007), cross-channel retail (Avery et al., 2012; Cao and Li, 2015), and 
omni-channel retail (Ailawadi and Farris, 2017; Picot-Coupey et al., 2016; Verhoef et al., 2015; 
2021) literatures. These different influences shape the understanding of the interactions between 
the different touchpoints that consumers now patronize. Omni-channel retail refers to the 
“synergetic management of the numerous available channels and customer touch points, in 
such a way that the customer experience across channels and the performance over channels 
is optimized” (Verhoef et al., 2015). These different approaches drive the understanding of the 
interactions between the different channels and touchpoints that consumers now patronize and 
identify new applications for physical stores. 

Consumers shopping behaviors have transformed and fundamentally changed since the 
1990s (Treadgold and Reynolds, 2021). At that time, retail environments and shopping 
experiences primarily evolved around physical stores. Subsequently, shopping value derived 
mainly from visits to stores. With the emergence of online shopping in the early 2000s, digital 
multi-channel retailing started to develop and continues to grow; most recently through the 
introduction of live streaming shopping (Xu et al., 2020). While stores still remain important 
shopping outlets for consumers, shopping experiences continue to fragment more today than in 
mid-1990s and increasingly involve digital experiences across channels such as websites and 
mobile apps (Verhoef, 2021). Rather than engaging in a single shopping experience, multiple 
experiences across channels culminate to a seamless and comprehensive shopping journey 
(Verhoef, Kannan, and Inman, 2015). These experiences and channels, such as stores, websites, 
and mobile apps, can be utilized successively, simultaneously, or alternately (Treadgold and 
Reynolds, 2021). For example, consumers browsing in a store might compare prices on multiple 
websites on their smartphones and ultimately utilize an app to complete the purchase. Thus, the 
boundaries of individual channels are not clearly distinguishable but rather intertwine in 
creating a consumer experience (Verhoef et al., 2015). Successful retail strategies mirror these 
developments and focus on streamlining channel communications, image management, and 
service delivery to offer a consistent consumer experience within a comprehensive retail 
ecosystem (Aubrey and Judge, 2012). 

Shopping value literature 

Second, another focal point of this research is the value literature. Value, defined as an 
interactive and relative preferential experience (Hirschman and Holbrook, 1986), is a 
fundamental premise of marketing (Kumar and Reinartz, 2016). Whether the focus is on 
shopping value or value in general, various interpretations of this construct exist with diverging 
views on how to conceptualize and measure it (Leroi-Werelds et al., 2014; Yim et al., 2014; 
Kumar and Reinartz, 2016). Building on Holbrook and Hirschman’s (1982) view of 
consumption as an experience, Babin et al. (1994) argues that value derived from a shopping 
experience, i.e. Shopping Value (SV), has a utilitarian and hedonic dimension. This two-
dimensional conceptualization of SV has been widely used in retail research, but nearly 
exclusively in single channel settings either physical or digital (Picot-Coupey et al., 2021). In 
the retailing context, Rintamäki et al. (2006) consider an additional third dimension to SV, 
namely social value. 

Shopping value results from the interaction between a consumer and the environment 
of his experience (Babin et al., 1994). Understanding consumer experiences and value in these 
new contemporary retail environments is critical. Indeed, previous research has shown that how 
consumers extract value evolves over time and varies across retail settings and the diverging 
number and nature of items capturing value in the present research versus 25 years ago (Picot-
Coupey et al., 2021); consequently, scale items might deviate across these environments, 
requesting to develop distinct scales for each context (Picot-Coupey et al., 2021). From a 
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methodological perspective, current research often adapts existing scales to fit new context and 
countries. One challenge with adapting scales not developed for a specific context or country 
is the potential loss of meaning when simply translating or changing items (Ortineau, 2011). 
Furthermore, most of the available scales about shopping value have been developed in the US 
which limits applicability in other cultures and countries. As such, scales designed in specific 
countries are needed to offer researchers a suitable tool to assess value. 

The objective of this research is to theoretically reconsider and empirically investigate 
SV consumers derive from physical stores and extend SV to the new digitalized contexts. 
Additionally, this research aims to compare cultural influences in determining the importance 
of value across different shopping environments. 

Methodology 

The research methodology follows a standard conceptualization and scale development 
process (e.g., Babin et al., 1994; Churchill, 1979; Gerbing and Anderson, 1988). Figure 1 
depicts the different steps to reassess the concept of SV and develop PSV scales in the three 
countries, namely China, France, and USA. 

Figure 1. Shopping value conceptualization and scale development process 

 
Reassessing the concept of SV requires an understanding of the impact of new 

contemporary retail environments on the nature and importance of hedonic and utilitarian value 
derived from shopping experiences. As such, study 1 incorporates semi-structured interviews 
of academic experts, retail experts, and consumers in the China, France, and USA. Study 2 will 
incorporate an online survey and test as well as further purify the newly developed scale items 
in the three countries. Study 3 further validates the scale items using an online survey in 
Chinese, French, and English. The final goal is to extend scales (e.g., Babin et al., 1994) of 
physical stores’ SV across multiple touchpoints (online and mobile) and in three countries: 
China, France, and USA. In addition, the newly developed scales are compared to numerous 
commonly applied scales within retailing studies to establish predictive validity, e.g. 
satisfaction, flow, word-of-mouth, and repatronage intention. 
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Currently, data collection is in process. A total of ten expert interviews with 
practitioners have been completed. The interviewed companies range in industry, country of 
origin, year in business, number of employees, and annual profits to ensure a diversified sample. 
Represented industries include apparel, cosmetics, food, and electronics with companies being 
located in China, France, USA, and Australia. Regarding the academic expert interviews, 
twelve in-depth interviews with marketing scholars focusing on either value or retailing have 
been conducted in China, France, and USA. All academics have extensive research experience 
to allow for a comparison of value conceptualizations and measurement tools over time.  

The final component of study 1 focuses on consumer interviews. Table 1 provides an 
overview of the 135 completed interviews. Importantly, interviews were conducted in the 
respective native language, i.e. Chinese in China, French in France, and English in the USA. 
Since the goal is the creation of three distinct scales in each corresponding language, it is 
essential to utilize the native language of consumers and consider shopping behaviors and 
cultural differences. Considering the impact of COVID-19 on consumer shopping behavior, 
interviews were conducted before and after the lockdown in the corresponding countries to 
account for changes in consumer behavior.  

Table 1: Overview of consumer interviews. 

                         China              France          USA 

Gender             
  Female 16  50% 29  66% 38 64% 
  Male 16  50% 15  34% 21 36% 
Age               
  Average 36.89   31.77   34.96   
  18-29 8 25% 24 55% 29 49% 
  30-41 13 41% 12 25% 10 17% 
  42-53 7 22% 5 13% 6 10% 
  54+ 4 12% 3 7% 13 22% 
Type of Main Shopping Experience           
  Store 14 44% 34 77% 33 56% 
  Website 0 0% 9 21% 22 37% 
  App 18 56% 1 2% 4 7% 

Preliminary results 

Preliminary findings derived from the interviews of practitioners support the idea of an 
increased focus on multiple touchpoints and an integrated multi-channel strategy of retailers. 
Consumers are more and more used to having access to everything, everywhere and at any time. 
Furthermore, companies seem to integrate additional services, such as ship to store and online 
reservation of products, into their marketing mix to expand their customer reach driven by 
increased consumer demands. Practitioners also note a generational shift regarding consumer 
purchase behaviors since younger consumers are often more informed and goal-oriented 
shoppers.  

Current results of the academic expert interviews highlight the changes in consumer 
shopping experience due to consumer behaviors digitalization but also insist on the impact of 
the continuing integration of digital technologies into retail network strategy and management. 
While theoretical approaches might be consistent with earlier studies – experts agree that needs 
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and wants of consumers are still the same and that only the process of shopping is changing – 
academic experts do see the need to refine and develop accurate measurement tools to capture 
the increasing trend of digitalization within retailing and value research. 

 Preliminary results derived from the interviews with the 135 customers in China, France 
and USA show a distinct emphasis on, and appreciation of, the store and mobile apps in 
shopping experiences, as illustrated in Table 2.  

Table 2: Preliminary results’ overview of consumer interviews. 

    China  France USA 

10 purchases              
  10 Store     2,55 6,43   5,26   
  10 Website    1,24 3,07   3,51   
  10 App     6,21 0,48   1,26   
Repeated purchases            
  Store     3,31 3,57   3,66   
  Website     1,94 2,14   2,46   
  App     3,63 1,34   2,17   
Occasional purchases            
  Store     1,91 2,93   2,59   
  Website     1,47 2,59   2,83   
  App     2,28 1,77   2,29   

 

Chinese consumers are leading the way in shifting experiences online, particularly on 
apps. US consumers also indicate a similar online shift, although not at the same scale and 
primarily utilizing website shopping. These consumers expect a transactional and convenient 
shopping experience with minimal distractions across all conditions. In contrast, French 
consumers continue to express a preference for in-store shopping. Here, the right store 
experience often revolves around a conversation between store associates and customers. 
Interestingly, only French consumers mention sustainability in their considerations about their 
shopping experiences.  

The next step entails combining the findings of these interviews with insights from a 
literature review to identify potential scale items in line with common scale development 
procedures (Churchill, 1979; Gerbing and Anderson, 1988). This process will be completed for 
China, France, and USA separately and across in-store, online, and app shopping experiences.  

Potential contributions and implications 

The main expected results will be three distinct value scales in Chinese, French, and 
English capturing value across three different touchpoints – store, website and mobile app – i.e. 
a total of nine scales. Our project will not only contribute to the academic debate about value 
in multiple shopping contexts, but also enrich it with a cross-cultural perspective. Specifically, 
developing three scales in three different countries will progress future research focusing on 
value perceptions. Furthermore, identifying potential differences in shopping value based on 
the type of shopping experience offers guidance for new shopping contexts such as live 
streaming or metaverse. Our substantive contribution will help brick and mortar retailers to 
reboot their physical stores consistent with their online and mobile presences and digital-first 
players to open their own physical stores to better address consumers’ new consumption 
expectations in China, France, and USA.
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LE STORYTELLING, UNE MOYEN EFFICACE POUR AMELIORER LES INTERACTIONS 

ACHETEUR-VENDEUR ?  

 

Nous racontons les histoires pour attirer l'attention, faciliter la compréhension et transmettre 

des émotions. Dans les ventes B2B, les acheteurs reconnaissent que le storytelling est une 

façon de transférer des connaissances et ils l’évaluent à travers l’émotion que leur transfèrent 

les vendeurs. Cette recherche a pour but de répondre aux questions suivantes : 1) Comment 

les histoires sont-elles transmises à travers la coordination des ressources des vendeurs ? 2) 

Connaissant le côté sombre de la persuasion, comment les acheteurs perçoivent-ils l'évolution 

des histoires lorsqu'ils ont vécu des expériences incohérentes ? 3) Quel est l'impact du 

storytelling sur la qualité de la relation acheteur-vendeur ? Cette recherche est un document 

de recherche en cours. Nous prévoyons de répondre à nos questions de recherche en utilisant 

une approche de méthodes mixtes qui combine les entretiens et une étude d'enquête 

quantitative.  

 

Mots clefs : Storytelling ; le récit ; Business-to-Business; la relation acheteur-vendeur;  

 

 

 

EXPLORING THE EFFECTIVENESS OF STORYTELLING IN BUYER-SELLER INTERACTIONS  

 

Stories are essential to draw attention, prompt understanding and convey emotions. In B2B 

sales, buyers cognitively process the storytelling for the purpose of knowledge transfer and 

affectively appraise the storytelling by receiving emotional signals from salespeople. This 

research is set out to answer the following questions: 1) How are stories told through 

salespeople’s coordination over different resources? 2) Knowing the potential dark side of 

storytelling, how do buyers perceive the evolution of stories when they disagree with the 

seller or have inconsistent experiences when interacting with the seller? 3) How does the 

storytelling impact the quality of the buyer-seller relationship? This research is a work in 

progress. We plan to answer our research questions using a mixed methods approach that 

combines the in-depth interviews and a quantitative survey study to better understand whether 

and how storytelling affects buyer-seller exchanges and the development of relationships 

Keywords: Storytelling; narrative; Business-to-Business; buyer-seller relationship 
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Introduction 

        Stories are essential to draw attention, prompt understanding and convey emotions. 

Depending on the aims, one can tell different types of stories in different communication 

forms (Denning 2006). Robinson and Hawpe (1986) explain that the narrative approach of 

“stories” enables decision-making in uneasy situations characterized by ambiguity, 

uncertainty, and a general lack of information. Due to the unexpected changes from the 

marketplace such as pandemic and war fighting, buyers are confronted with continuing 

uncertainty and increasing complexity. Practitioners and academics alike remind that under 

such circumstances, suspicious buyers seek for insights from salespeople who work closely 

with many other buyers and expect them to anticipate and eliminate obstacles to make buying 

easier. (Toman et al 2017; Zoltners et al. 2020). Salespeople can therefore engage the buyers 

by providing credible insights using authentic storytelling.  

Storytelling refers to the act, process or skillset of telling a story (Herman and Vervaeck 

2019). The value of storytelling has been recognized in various disciplines including 

education, sociology, psychology, and business (e.g., Makkonen et al. 2012; Robin, Bernard 

2006). Although increasing attention has been paid to storytelling in business, research on 

storytelling and its impact on buyer-seller interactions is still in its infancy.  

The seller’s storytelling process may involve multiple actors and medias (Boldosova 2020). In 

order to further develop the research on storytelling in the buyer-seller interactions, this 

research is designed to answer the following questions:  

1) How are the stories told through salespeople’s coordination over different resources? 

Specifically, we want to understand whether and how different sources (e.g., structured and 

unstructured data) available to the salesperson inform their stories and whether the stories are 

composed differently depending on when and how they are told throughout the customer 

journey.  

2) How do the buyers perceive the evolution of the stories when they disagree with the seller 

or have inconsistent experiences when interacting with the seller? Specifically, we aim to 

understand how customers are part of the storytelling process, by, for example, initialing 

interrupting, or complementing the salesperson’s storytelling. 

3) How does the storytelling impact on the quality of the buyer-seller relationship? In B2B 

sales, buyers cognitively process the storytelling for the purpose of knowledge transfer and 

also affectively appraise the storytelling by receiving emotional signals from salespeople. 

Specifically, we aim to investigate how different stories affect buyers cognitive and affective 

responses as well as trust in the buyer-seller relationship. In answering these research 

questions, our research extends the limited knowledge on storytelling in B2B.  

Background   

        The power of stories has been recognized in a number of disciplines, such as sociology, 

psychology, and management. Publications on storytelling in sociology have focused on five 
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big areas: 1) the use of stories to avert threats to self-image and status, 2) the use of stories to 

maintain interactional order, 3) the centrality of stories to self and collectivity, 4) the 

discursive form of stories, 5) the use of stories as the basis for authority (see also Polletta et 

al. 2011). Research in psychology has, for example, investigated how stories affect how 

people think and make meaning of the world (Rutledge 2016). And management researchers 

have investigated the role of storytelling for organizational, change, knowledge transfer, 

leadership and entrepreneurial endeavors (Gilliam and Flaherty 2015) 

The role of storytelling has also received attention in the marketing literature. However, 

marketing has mainly focused on the role of stories in persuasion-based environments 

(Gilliam and Flaherty 2015), particularly, the role and relevance of stories in advertisement 

and for brand building (see Anaza et al. 2020). Although sales is among others, a persuasion-

based marketing activity (Gilliam and Flaherty 2015; that can benefit from storytelling, 

research focusing on the role of storytelling in sales is scant (Boldosova 2020; Lacoste and La 

Rocca 2015).  

Methodology  

This research is a work in progress. We plan to answer our research questions using a mixed 

methods approach that combines the in-depth interviews and a quantitative survey  study to 

better understand whether and how storytelling affects buyer-seller exchanges and the 

development of relationships.  

 

The qualitative inquiry through interviews will be conducted to advance our understanding of 

how salespeople integrate different sources to develop and form their storytelling and how the 

stories are adapted with resources throughout the customer journey. Moreover, we intend to 

understand how buyer’s cognitive and affective responses to the seller’s storytelling are formed. 

Regarding the number of interviewees, we will begin with 10 salespeople and 10 buyers and 

add more interviewees until the result shows a consistent pattern. Content analysis will be used 

to analyze the interview data (Lindlof and Taylor 2011).  

 

Informed by the literature review and the qualitative studies, we will round up our research by 

conducting two web-based surveys with salespeople and customers respectively. This survey 

shall provide us with insights on whether and how storytelling impacts the quality of buyer 

seller relationships. The estimated number of salespeople is about 250. After informing them 

about the objectives of this project, we will email the participants the online questionnaire link. 

Then, we plan to obtain a list of contact information of 3-5 customers for each salesperson from 

the participating firms. This allows surveying multiple customers per salesperson to increase 

reliability and validity (Homburg, Müller, and Klarmann 2011). We expect to present our 

preliminary results in the AMS and AFM conferences.  

 

Conclusions and implications 

 

        Given the limited number of research articles studying storytelling in B2B buyer-seller 

interactions, we consider this research as the entry into further investigations of the role of 

storytelling in sales. Our research explores how an authentic storytelling is composed and 

perceived and its impacts on the buyer-seller relationship is examined. Thus,we pave the way 

for additional research on this timely and relevant topic. The findings advance our 

understanding of how salespeople identify and coordinate reliable online and offline sources to 
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develop their stories. Our findings further provide insights on how buyers perceive the 

storytelling of salespeople and how stories evolve along the customer journey. From a 

managerial perspective, this research provides managers with insights on an effective 

coordination of marketing and sales sources in storytelling.  
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LA DURABILITE ET LA RESPONSABILITE SOCIALE DES ENTREPRISES EN PREMIERE LIGNE DE 

L’ORGANISATION 

 

Résumé : Les commerciaux B2B interagissant avec de multiples parties prenantes au sein et 

en dehors de l'entreprise participent activement à la mise en œuvre de la stratégie de 

responsabilité sociale des entreprises (RSE). Notre recherche étudie comment les 

commerciaux B2B et les entreprises alignent leurs objectifs pour mettre en œuvre une 

stratégie de RSE efficace. Nous proposons d'utiliser une approche qualitative (theories-in-use) 

pour interroger 30 commerciaux et responsables B2B sur les initiatives de RSE. Les résultats 

qualitatifs seront testés par questionnaire, ainsi que par le biais d'une expérimentation basée 

sur des scénarios. Nos résultats devraient offrir de nouvelles perspectives sur la façon dont les 

commerciaux représentent, mettent en œuvre et encouragent la RSE auprès des différentes 

parties prenantes. 

 

Mots clés : Vente B2B ; Commerciaux ; Durabilité ; Responsabilité sociale des entreprises 

 

 

SUSTAINABILITY AND CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AT THE ORGANIZATIONAL 

FRONT LINE  

 

Abstract : Since B2B salespeople interact with multiple stakeholders within and without the 

firm, they are central actors that participate in the implementation of the firm’s corporate 

social responsibility (CSR) strategy. Our paper explores how B2B salespeople and firms align 

their objectives to implement a successful CSR strategy. We propose to utilize a theories-in-

use approach to interview 30 B2B salespeople and sales managers about CSR initiatives. The 

qualitative results will be tested in a survey, as well as via a scenario-based experimental 

design. We expect our findings to offer new perspectives on how salespeople can represent, 

implement, and encourage CSR among various stakeholders. 

 

Keywords : B2B sales; Salespeople; Sustainability, Corporate social responsibility 
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Introduction 

While addressing CEO's, Blackstone Financial leader, Larry Fink (2022) argues, 

"Every company and every industry will be transformed by the transition to a net zero world." 

These words represent the push for sustainability and eventually, decarbonization in business 

settings. Firm’s corporate social responsibility (CSR) has the objective to devote equal 

attention to economic, social and environmental development by creating long-term value for 

diverse stakeholders (e.g., suppliers, employees, customers) (Pfajfar et al. 2022). CSR is 

typically studied at a macro level focusing on a firm’s sustainable practices (e.g. reduced air 

emissions) and brand image (Vesal et al. 2020), often via the use of advertisements that 

feature CSR (Guo et al. 2020). While CSR is part of firms’ strategy, it directly impacts 

employees, for example by developing business relationships and customer trust in B2B 

markets (Han and Lee 2021), strengthening organizational commitment (Castro-González, 

Bande, and Kimura 2019), and reducing turnover (Castro-González et al. 2021). Since B2B 

salespeople interact with multiple stakeholders within and without the firm (Vlachos et al. 

2010), they are central actors that participate in the implementation of the firm’s CSR strategy 

(Lee et al. 2017). Yet, much remains to be learned about the implementation of CSR via 

business-to-business (B2B) salespeople. To address this gap, we propose investigation of how 

B2B salespeople adopt and succeed with CSR implementation in France and the United 

States. For example, in 2021, France cemented its place as the world leader in sustainability 

via mandating of corporate climate disclosures (Reuters, 2021). In addition, many United 

States companies are leaders in sustainability (e.g., McCormick, Johnson & Johnson, and 

Cisco). Thus, investigating how B2B firms implement CSR and sustainability in both settings 

will provide a comprehensive view of areas where both can learn from the other. 

The vast majority of sustainability research in marketing falls within a business-to-

consumer (B2C) context (Sharma 2020). In contrast, business-to-business (B2B) research on 

sustainability is very limited. However, this gap is important, as B2B accounts for over 42% 

of annual US revenues (Lilien, 2016). The literature that does exist for B2B focuses on the 

concept of corporate social responsibility (CSR), which is not currently linked to 

sustainability in a B2B context (Sharma 2020). At the broader firm level, CSR is typically 

studied in B2B with regard to firms demonstrating environmentally sustainable practices (e.g. 

reduced air emissions, decreased raw material usage, marketing of sustainable 

products/services) and as a way to better develop brand image (Vesal et al. 2020), often via 

the use of advertisements that feature CSR (Guo et al. 2020). In addition, CSR activities have 

been shown to positively affect the development of business relationships and customer trust 

in B2B markets (Han and Lee 2021). However, only scant research has investigated CSR at 

the individual-level within B2B firms. This perspective is important, as B2B salespeople 

participate in the implementation of the CSR strategy (Lee et al. 2017) and interact with 

multiple stakeholders (Vlachos et al., 2010).  A few studies do address CSR at the individual-

level, with relation to how employees react to CSR practices (Glavas 2016) and how 

employee-oriented CSR is necessary to maximize the perceived usefulness of CSR actions 

(Pfajfar et al. 2022). Only a few studies investigate B2B salespeople as the actors that often 

represent the brand in ways that could result in different customer perceptions of CSR within 

the selling firm. For example, salesperson CSR perceptions have been shown to increase 

creativity (Castro-González, Bande, and Fernández-Ferrín 2019). Yet, many important areas 

for research remain.  

To advance research on CSR and sustainability as implemented by those that work at the 

organizational frontline, our objective is not only to identify a salesperson's perception of 

CSR but to analyze the implementation and participation within their firms' CSR strategy. 

Thus, our main research questions are:  
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• How do salespeople 1) perceived their firm’s CSR practices, 2) how do they align with

their firm’s CSR values and 3) how do they engage in and implement CSR practices at

their own level ?

To investigate our research question, we propose a multi-level examination of three 

distinct elements. First, we plan to investigate the environment, that is how do salespeople 

influence their company/customer/colleagues to implement practices regarding CSR? By 

diving into the framework of different stakeholder interactions, we will gain insight into the 

crucial aspects of how CSR affects different parties, both positively and negatively in the B2B 

sales setting. Second, we propose to investigate the specific CSR practices of salespeople. By 

exploring different sales practices and the sales process (e.g. Moncrief and Marshall, 2005) 

from a CSR perspective, we will gain meaningful insight into useful CSR practices that can 

be implemented for the sales function (e.g. choosing virtual meetings instead of not 

flying/driving to see customer or working with buyers on sustainable sourcing) and how they 

affect sales motivation and performance outcomes.  Third, we propose to examine how 

pricing can be used to promote sustainability and CSR among a firms customers as a means of 

long-term value creation. We address pricing because Sharma (2020) notes that no research 

exists on pricing and sustainability in B2B markets. Our approach to address this gap is to 

determine the role of environmental and social governance (ESG, Farrell 2022) metrics and 

how they relate to pricing strategy. ESG is a widely accepted financial metric that may prove 

useful in rewarding the CSR efforts of a selling firm's customers with better pricing and 

terms. We propose to utilize a theories-in-use (TIU) approach (e.g. Zeithaml et al. , 2020) to 

interview B2B salespeople and sales managers about implantation of CSR initiatives. Results 

of the qualitative study -30 interviews- will be ready for presentation at the AFM conference. 

The TIU approach will allow us formulate relevant hypotheses which we plan to test in a 

survey, as well as via a scenario-based experimental design. We expect our findings to offer 

new perspectives on how salespeople that operate across firm boundaries (i.e., the 

organizational frontline) can represent, implement, and encourage CSR and sustainability 

among various stakeholders 

Literature review 

Figure 1 : Research gap and relevant literature 
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• CSR in B2B firms 

A firm engaging in a CSR strategy should devote equal attention to economic, social, and 

environmental development by creating long-term value for diverse stakeholders (e.g., 

suppliers, employees, and customers) (Pfajfar et al. 2022). CSR practices can be used 

strategically (Kotler and Lee, 2005), as amplifying either economic, social, or environmental 

long-term development is for a general benefit. That is highlighting their CSR strategy 

“improve community well-being through discretionary business practices and contributions of 

corporate resources” (Kotler and Lee 2005, p.3).  

Economic development. As the economic perspective remains the traditional one in B2B 

markets, researchers have studied how firms develop an economic long-term view based on 

the development of customer value. Creating value for a customer is not limited to a resource 

exchange but it becomes a firm strategy where the value should be created in a customer’s 

idiosyncratic use (see the concept of value-in-use) (Eggert et al. 2018). Therefore the value 

creators are not limited to the vendor’s firm, but value can be co-created on the customer’s 

side (Sheth 2020). Investing in customer value is rewarding for the firm as Mishra et al. 

(2020) demonstrate that B2B firms investing in customer value propositions increase their 

sales.  

Environmental development. Environmentally oriented CSR practices offer benefits to B2B 

firms as they develop brand image and enhance market performance (Vesal et al. 2020).  

Social development. Recent literature focuses on social innovations for B2B firms and 

demonstrates alliances between firms and nonprofits increase purchase intentions and 

favorable perceptions of the firm (Crisafulli et al. 2020). Furthermore, social business 

practices improve customers’ trust in the firm, while engaging in social philanthropic CSR 

has a positive effect on customer-company identification (Homburg et al. 2013). Therefore, 

CSR practices are considered a risk-limitation by customers (Bhattacharya et al. 2021). 

Especially, the literature focuses on how firms diffuse CSR practices, for example through 

marketing practices (social marketing or cause related marketing) or philanthropy. To engage 

the public in their CSR messages, firms use various channels (Hildebrand et al. 2011), but 

interpersonal communications (e.g., word of mouth among coworkers or friends) has better 

results than using corporate channels (e.g., firm’s website) (Lee et al. 2017). Bringing this to 

the B2B market, it makes sense that salespeople (i.e., the main contact between the firm and 

the customer) should be the ones disseminating CSR messages. Particularly, this would allow 

showing to the customers that CSR is driven by intrinsic motives by salespeople which permit 

more brand advocacy (Pai et al. 2015). Focusing on the salespeople’s level of CSR 

implementation also questions the internal CSR practices of the firm. Recent literature 

acknowledges that firms should rather engage in employee-focused CSR to maintain high 

sales growth and customer loyalty (Sipilä and Edinger-schons 2021). In B2B, it is therefore 

essential to understand how B2B salespeople perceived their firm’s CSR practices, how they 

align with their firm’s CSR, and how they engage in CSR practices. 

• CSR at the B2B salesperson level 

Salespeople perceive their firm’s CSR practices (Bourdeau et al. 2013; Vlachos et al. 

2010) and simultaneously demonstrate CSR practices toward their counterparts (e.g. 

customers, and coworkers). In this section, we focus on how salespeople demonstrate CSR 

practices at their level.  
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Economic development. Long-term relationships with their customers have since long years 

been the major focus for B2B salespeople. Therefore, salespeople focus on customer 

orientation (Franke and Park 2006; Julienne and Banikema 2017). Therefore, not only should 

salespeople engage in customer orientation but they should also demonstrate it through 

customer centricity (Habel et al. 2019). This expands through the value-based selling 

approach where salespeople  “convincingly demonstrate their contribution to customers' 

profitability” (Terho et al. 2012).  

Social development. Social development is an increasing topic within the sales literature. 

Salespeople engaging in social CSR would be salespeople trying to work for their counter 

partners’ well-being. This has been mostly studied through the salespeople’s ethical behaviors 

which can be directed toward their customers or their firm and coworkers (Ameer and 

Halinen 2019). Salespeople’s ethical behaviors toward coworkers lower role conflict and 

increase teamwork (Itani et al. 2019; Román and Munuera 2005). Demonstrating ethical 

behaviors toward customers also increase the relationship quality (Badrinarayanan et al. 

2019). Furthermore, salespeople being ethical in the early stage of a negotiation increase trust 

leading to higher profit in the back end (Atefi et al. 2020). While most literature 

acknowledges that salespeople have to engage in ethical behaviors to develop their 

performance (Lussier et al. 2021), those specific behaviors need to be further understood.  

Environmental development. Little research highlights salespeople’s environmentally friendly 

practices, as this might not be existing yet within B2B firms. However, recent research 

undertaken by Zhang et al. (2020) demonstrate that salespeople’s environmentally 

irresponsible behaviors negatively affect the customer’s brand perception. 

As both the firm and the salespeople’s CSR practices have a general impact on 

society, it is necessary to see how salespeople and firms can align their CSR practices and 

values. This would further benefit salespeople as an alignment to the company’s ethical 

policies has been demonstrated to improve sales performance (Weeks and Nantel 1992), but 

the non-economic outcomes should also be further studied (Pfajfar et al. 2022). 

Therefore, the questions we are currently asking ourselves to improve this paper are the 

following:  

-What could be the outcome variables that could benefit “the greater good”/ the society ? 

-The interviews will be conducted with salespeople, which other actors should be integrated 

into our study ?  

-As literature remains scarce about environmental development, does it make sense to focus 

on it ? Can salespeople be motivated by a non-economic criterion ? Could this be integrated 

into a performance metric ? Would it then still be a CSR practice or an optimization of their 

economic metric ? 
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LES NOUVELLES ÉGÉRIES DU LUXE DURABLE : QUELS EFFETS DES INFLUENCEURS SUR LE CHARISME
DES MARQUES DE LUXE ?

Résumé : De récentes recherches démontrent l'impact positif des célébrités lorsqu’elles
endossent les activités durables des marques de luxe, grâce à leur compatibilité avec le luxe et
le développement durable. Un nouveau type d’endossement est toutefois observé : la
collaboration entre marques de luxe et influenceurs. Ces personnalités bénéficient d'une plus
forte perception de proximité avec les individus et pourraient donc être perçues comme moins
compatibles avec la dimension d'inaccessibilité du luxe. L'objectif de cette recherche est de
mieux comprendre quel type d'endosseur (i.e., célébrité ou influenceur) pourrait améliorer la
perception de congruence entre la marque et la cause durable, et si cette congruence a un effet
sur le charisme et l'attractivité de la marque. Enfin, cette étude propose de mieux comprendre
l'effet de ces stratégies d'endossement sur des variables comportementales et attitudinales,
telles que la perception du luxe, la volonté de payer un prix élevé et les intentions de
prosélytisme.

Mots clefs : Luxe ; Responsabilité Sociale d’Entreprise ; Endossement par les célébrités ;
Influenceurs ; Charisme de marque

NEW MUSES OF SUSTAINABLE LUXURY: WHAT EFFECT DO INFLUENCERS HAVE ON LUXURY BRANDS
CHARISMA?

Abstract : Recent research demonstrates the positive impact of celebrities when they endorse
the sustainable activities of luxury brands, thanks to their compatibility with luxury and
sustainability. However, a new type of endorsement is observed: the collaboration between
luxury brands and influencers. These personalities benefit from a stronger perception of
proximity with individuals and could therefore be perceived as less compatible with the
inaccessibility dimension of luxury. The objective of this research is to better understand what
type of endorser (i.e., celebrity or influencer) could improve the perception of congruence
between the brand and the sustainable cause, and if this congruence has an effect on the
charisma and attractiveness of the brand. Finally, this study proposes to better understand the
effect of these endorsement strategies on behavioral and attitudinal variables, such as
perception of luxury, willingness to pay a high price, and proselytism intentions.

Keywords : Luxury; Corporate Social Responsibility; Celebrity endorsement; Influencers;
Brand charisma
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LES NOUVELLES ÉGÉRIES DU LUXE DURABLE : QUELS EFFETS DES INFLUENCEURS SUR LE CHARISME
DES MARQUES DE LUXE ?

Introduction

En août 2022, Yves Saint Laurent Beauty proposait au chanteur américain Lil Nas X de
devenir ambassadeur de la gamme beauté de la marque. Le chanteur, engagé pour les causes
LGBTQIA+ et vu comme un symbole d'affirmation et d'acceptation de soi, peut transférer ses
valeurs durables à la marque dans le cadre de cette collaboration (McCracken, 1989). Cette
stratégie d’endossement par une célébrité des produits ou de la marque est utilisée depuis des
décennies par l'industrie du luxe (Veg-Sala, 2014) et a démontré ses impacts positifs dans le
cadre du luxe durable (Park et al., 2019). En effet, si les célébrités engagées peuvent aider les
marques de luxe à promouvoir leurs valeurs éthiques, c'est principalement parce qu'elles sont
perçues comme compatibles à la fois avec le monde du luxe, avec leur style de vie
prestigieux, et avec le monde de l'éthique, grâce à leur soutien à des causes sociales ou
environnementales (Muniz et Guzmán, 2021).

Dernièrement, nous assistons à un nouveau type d'endossement dans la sphère du luxe :
l’association avec des influenceurs. Si la collaboration entre une célébrité et une marque de
luxe peut être perçue comme cohérente en raison du style de vie prestigieux des célébrités
(Park et al., 2019), cette compatibilité perçue pourrait décliner dans le cas des influenceurs,
qui inspirent un plus grand sentiment de proximité (Temessek-Behi et Laribi, 2016). Ceci
signifie que, si les célébrités peuvent être perçues comme "intouchables", à l’instar des
marques de luxe, les influenceurs font partie du "commun des mortels" et apparaissent donc
éloignés de la dimension d’inaccessibilité associée au monde du luxe. Cette perception
d’incompatibilité entre l’influenceur et la marque de luxe pourrait donc rendre peu crédible
l’engagement durable de la marque et ainsi ternir l’image de cette dernière.

Les effets de ces nouveaux types de collaboration dans le contexte du luxe durable n’ont
pas encore été étudiés dans un contexte académique, à notre connaissance. Cette étude en
cours s’intéresse donc aux nouvelles stratégies d’endossement des activités durables des
marques de luxe. L’analyse à venir des résultats de cette étude permettra plus particulièrement
d'apporter une meilleure compréhension des impacts sur les réactions des clients de la
collaboration entre une marque de luxe et un influenceur.

Revue de la littérature

Luxe et développement durable sont-ils compatibles ?
En 1987, la Commission mondiale des Nations Unies sur l'environnement et le

développement nous appelle à surveiller nos comportements afin de ne pas nuire à la
prospérité promise aux futures générations. Si cette alarme à été captée par de nombreuses
marques, il semble que l'industrie du luxe ait eu des difficultés à mettre en place des pratiques
plus durables (Athwal et al., 2019). Plus exactement, elle n’a pas souhaité démonter
publiquement ses engagements durables (Kapferer et Michaut-Denizeau, 2020). En effet, les
recherches académiques tendent à démontrer que, lorsque les marques de luxe se montrent
plus soucieuses de l’éthique, les clients ne perçoivent pas l'association entre luxe et durabilité
comme cohérente (Torelli, Monga et Kaikati, 2012). Cette faible compatibilité perçue peut
soit conduire les individus à vivre un phénomène de dissonance cognitive (Dekhili et
Achabou, 2016), soit les motiver à éviter la marque qui s'engage dans des pratiques durables
(Chang et al., 2019). Ces difficultés à séduire les consommateurs avec des revendications
éthiques ont amené les marques de luxe à rester silencieuses concernant leurs démarches
durables, faisant ainsi croire à beaucoup qu'elles n'en fournissaient aucune (Kapferer et
Michaut-Denizeau, 2020).
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Néanmoins, bien que luxe et développement durable peuvent être perçus comme
incompatibles en raison de leurs dimensions conflictuelles (Torelli, Monga et Kaikati, 2012),
il semble que les clients ignorent plus qu’ils ne rejettent les produits de luxe étiquetés durable,
car ils valorisent d’avantage la parenthèse de plaisir associée à leur achat de luxe comparé à la
dimension éthique de leur acte (Kapferer et Michaut-Denizeau, 2020). De même, Muniz et
Guzmán (2021), dans leurs travaux sur l'impact de l’endossement du luxe responsable par les
célébrités, précisent que le luxe et le développement durable peuvent être congruents, tant que
les individus perçoivent une compatibilité entre la cause éthique et la marque. Cette
perception d'adéquation étant par ailleurs renforcée par la présence d'une célébrité.

Cette nécessaire compatibilité entre la marque et ses activités durables s'aligne sur la
notion de cohérence de la marque, qui suggère que les activités d'une entreprise doivent être
en cohésion avec les traits de personnalité perçus par les individus (Bhattacharya et Sen,
2003). Cette cohérence a de surcroit un impact direct sur l'attractivité perçue de la marque
(Currás-Pérez, Bigné-Alcañiz et Alvarado-Herrera, 2009). Enfin, les marques de luxe éthiques
sont perçues comme plus charismatiques, ce qui suggère que luxe et développement durable
peuvent être identifiés comme compatibles (Semaan, Ashill et Williams, 2019).

Si l'impact positif de l’endossement du luxe durable par une célébrité a déjà été souligné
(Muniz et Guzmán, 2021 ; Park et al., 2019), il reste encore à préciser si cette stratégie
fonctionne également lors de collaboration avec des influenceurs.

Un influenceur est-il une célébrité ?
Une célébrité représente "tout individu qui jouit d'une reconnaissance publique et qui

utilise cette reconnaissance pour le compte d'un bien de consommation en apparaissant avec
lui dans une publicité" (McCracken, 1989, p. 310). Ces individus célèbres sont généralement
connus pour leur talent dans un domaine spécifique tel que le cinéma (e.g., Natalie Portman),
la musique (e.g., Ed Sheeran) ou le sport (e.g., Michael Jordan) (Danglade, 2013). Le modèle
de transfert de sens décrit le phénomène par lequel ces célébrités peuvent transférer leurs
attributs à la marque ou au produit endossé, comme leur image, leur statut, leur richesse, leur
attrait et leur style de vie inspirant (McCracken, 1989). Dans le contexte du développement
durable, les célébrités peuvent être perçues comme des acteurs capables de sensibiliser
l'opinion publique à d'importantes causes sociétales, notamment au regard de leurs
engagements croissants au cours des dernières années (Lochard et Murat, 2011). Une célébrité
engagée peut ainsi permettre aux marques de luxe de bénéficier de ses valeurs de prestiges et
d’engagement et conduire les consommateurs à accueillir positivement l'engagement durable
de la marque de luxe (Muniz et Guzmán, 2021 ; Park et al., 2019).

Depuis peu, nous assistons à un nouveau type de collaboration entre les marques de luxe
et des personnalités célèbres, comme Emma Chamberlain et Louis Vuitton, ou Léna Mahfouf
et Dior. Ces individus, appelés influenceurs, ne sont pas perçus comme compétents dans un
domaine professionnel spécifique tel que le sport ou le cinéma, mais ont plutôt gagné leur
reconnaissance en se présentant comme des experts sur un thème particulier, comme la
beauté, la cuisine, le fitness, la mode ou les jeux vidéo (Lin, Bruning et Swarna 2018). Les
influenceurs, par rapport aux célébrités traditionnelles, partagent généralement leur vie intime
et privée avec leur communauté (Abidin, 2019), ce qui entraîne une augmentation du niveau
de confiance et de proximité perçue, ainsi qu'un renforcement du processus d'identification
entre l'influenceur et l’individu (Temessek-Behi et Laribi, 2016). Enfin, des différences
apparaissent concernant le niveau de charisme perçu entre les influenceurs et les célébrités
traditionnelles. Alors que les célébrités traditionnelles peuvent bénéficier d'un charisme
inhérent à l’origine de leur autorité, le charisme attribué aux influenceurs est "activé" par leur
communauté (Cocker et Cronin, 2017). En d'autres termes, si les célébrités traditionnelles
sont perçues comme naturellement charismatiques, les influenceurs ne le sont que si sa
communauté le décide.
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La collaboration entre une marque de luxe et un influenceur est-elle cohérente ?
La valence de l'impact de ces nouveaux types de collaboration entre un influenceur et

une marque de luxe attend encore d'être clarifiée par des preuves scientifiques solides
(Temessek-Behi et Laribi, 2016). En effet, si la proximité perçue entre l'influenceur et
l'individu peut avoir des effets positifs sur l'intention d'achat et l'attitude envers la marque
dans une industrie traditionnelle (Colliander et Dahlén, 2011 ; Lee et Watkins, 2016), cette
intimité peut être problématique dans le cas des marques de luxe, plutôt associées à des
valeurs comme l'inaccessibilité, le désir ou le rêve (Kapferer, 2016). Ceci pourrait entraîner
une incompatibilité perçue entre l'influenceur et la marque de luxe, par rapport à une célébrité
traditionnelle (perçue comme hors d’atteinte). Concernant le degré de charisme que ces
collaborations peuvent apporter à la marque, des différences peuvent apparaître quant au type
d'endosseur retenu. Les célébrités étant porteuses d'un charisme naturel, elles pourraient plus
facilement le transférer à la marque, par rapport aux influenceurs pour lesquels le charisme a
été construit au bon vouloir de leur communauté (Cocker et Cronin, 2017).

Toutefois, les marques de luxe ont récemment vu ce caractère d’inaccessibilité se diluer
en passant d’une cible "happy few" à "happy many", donnant ainsi accès à un plus grand
nombre d’individus aux articles de luxe (Kapferer, 2016). Cette démocratisation du luxe
pourrait dès lors conduire les clients à percevoir une plus grande cohérence dans la
collaboration entre influenceurs et marques de luxe, ces dernières étant à présent en partie
dépossédées de leur caractère intouchable.

La littérature ne fournit pour l’heure aucune réponse à ces questionnements. À cet
égard, cette étude propose de comprendre quels pourraient être les effets de ces nouvelles
formes d’endossement dans un contexte de luxe responsable sur les perceptions des clients.

Modèle de recherche et hypothèse associées

Cette étude en cours s’intéresse donc aux nouvelles formes d’endossement du luxe
durable. Cette partie décrit la construction du modèle conceptuel proposé pour cette enquête
(Figure 1), ainsi que les hypothèses associées.

Nous savons, d'une part, que la célébrité augmente la compatibilité perçue entre la
marque de luxe et la cause durable qu’elle défend (Muniz et Guzmán, 2021). D’autre part, la
perception de charisme associé à la marque peut découler de ses divers engagements éthiques
(Semaan, Ashill et Williams, 2019). Nous proposons dès lors que l’endossement par une
célébrité des activités durables d’une marque de luxe impacte positivement la compatibilité
perçue entre la cause défendue et la marque, et que cette congruence perçue impacte
positivement le charisme de la marque.

H1 : Lorsque l’engagement durable de la marque est endossé, la congruence perçue entre
la marque et la cause défendue influence positivement le charisme de la marque.

Une des différences entre une célébrité et un influenceur repose sur la proximité
perçue entre le consommateur et la personnalité influente (Temessek-Behi et Laribi, 2016).
Dès lors, nous proposons qu'avec la présence d'une célébrité, et encore plus avec un
influenceur, une identification plus forte du consommateur à l’endosseur modèrera
positivement l'effet de la congruence marque-cause sur le charisme perçu de la marque.

H2 : L'identification du consommateur avec l’endosseur modère positivement l'effet de la
congruence marque-cause sur le charisme de la marque.

La perception de cohérence dans les activités durables entreprises par la marque peut
augmenter l'attractivité perçue par les clients (Currás-Pérez, Bigné-Alcañiz et
Alvarado-Herrera, 2009). Puisque l’endosseur augmente la compatibilité (et donc la
cohérence) entre la cause et la marque de luxe (Muniz et Guzmán, 2021), nous proposons que
la marque sera perçue comme plus attractive dans ce contexte. Afin de mieux comprendre
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quelles variables impactent l'attractivité perçue de la marque, cette expérimentation propose
de tester que le charisme de la marque soit un médiateur de l’effet de la compatibilité perçue
entre la marque et la cause durable qu’elle défend sur l'attractivité de la marque.

H3 : Le charisme de la marque influence positivement l'attractivité de la marque.
Plus particulièrement, nous proposons que cet effet de médiation soit plus fort dans le

cas où la célébrité, plutôt que l'influenceur, endosse l'activité durable de la marque,
principalement parce que le charisme de la célébrité est plus naturel que celui des influenceurs
(Cocker et Cronin, 2017). Puisque les marques de luxe sont perçues comme plus
charismatiques lorsqu'elles s'engagent dans des pratiques durables (Semaan, Ashill et
Williams, 2019), nous proposons que cette perception du charisme de la marque renforce
directement l’impression de luxe associé à la marque.

H4 : Le charisme de la marque influence positivement l’impression de luxe.
Currás-Pérez, Bigné-Alcañiz et Alvarado-Herrera (2009) ont démontré que

l'attractivité de la marque dans le contexte des activités de RSE peut augmenter les intentions
d'achat. Le présent modèle teste également si l’attractivité de la marque encourage la
propension à payer un prix supérieur, dans un contexte de luxe.

H5 : L'attractivité de la marque influence positivement l’impression de luxe.
Enfin, nous proposons d'étudier les effets de l'attractivité de la marque sur d'autres

variables, en particulier, si une marque de luxe plus attractive peut également renforcer la
perception que la marque est luxueuse (i.e., impression de luxe) et si les clients peuvent
développer une intention de prosélytisme à la suite de cette attractivité perçue.

H6 : L'attractivité de la marque influence positivement la propension à payer un prix élevé.
H7 : L'attractivité de la marque influence positivement les intentions de prosélytisme.

Figure 1: Modèle conceptuel.

Une attention particulière sera portée à l'âge des répondants concernant les effets de la
célébrité ou de l'influenceur sur ces relations. En effet, si la célébrité peut avoir un impact plus
fort sur les hypothèses formulées en raison de sa compatibilité plus importante avec l'univers
du luxe (Park et al., 2019), il est possible que la jeune génération se sente plus proche des
influenceurs, car est plus habituée à les voir quotidiennement sur les médias sociaux. Cette
situation pourrait entraîner un effet plus fort des influenceurs sur les résultats attendus pour
cette génération en particulier.

Méthodologie

Cette étude est actuellement en cours de réalisation et les résultats de cette enquête
seront présentés lors de la conférence internationale de l'AFM en mai 2023.

Type d’expérimentation. Deux expérimentations ont été construites pour cette étude,
plus un groupe de contrôle. Dans ces 3 conditions, les répondants sont exposés à un stimulus,
présentant une marque de luxe qui s'engage pour la défense du droit des femmes (cause
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durable défendue). Dans la première expérimentation, l'activité de la marque est endossée par
un influenceur, et dans la deuxième expérimentation, c'est une célébrité qui endosse
l'engagement de la marque. Pour le groupe de contrôle, aucune personnalité n’endosse
l’engagement de la marque (cette dernière présente seule ses activités durables). Ceci nous
permet de comprendre si la célébrité et l'influenceur ont des effets différents sur les
hypothèses proposées. Pour chaque condition, nous prévoyons d'interroger 250
consommateurs Nord Américains et Britanniques de marques de luxe, de sexe féminin et âgés
de 18 à 41 ans, afin de correspondre aux générations Gen Z et Millennials1. Au total, cette
expérimentation espère recueillir 750 participations (Annexe 1).

Choix de la marque. L’expérimentation prévoit d’utiliser une marque afin d'ajouter de
la crédibilité aux stimuli. Un pré-test est en cours et évalue à quel degré la marque est perçue
comme luxueuse, familière, susceptible de s’engager pour des causes éthiques et susceptible
de collaborer avec une célébrité. Les marques retenues sont les suivantes : Saint Laurent,
Gucci, Hermès, Christian Dior, Chanel, Louis Vuitton, Jean Paul Gaultier et Prada.

Choix du support de communication. Une campagne de communication sur le média
social Instagram a été privilégiée. En effet, ce média social est utilisé par la population ciblée
(Millennials et la Gen Z), et est également la plateforme par laquelle les collaborations entre
la marque et les ambassadeurs peuvent être diffusées. Ce média social est centré sur
l’attractivité de l'image, un critère qui correspond aux campagnes de communication des
marques de luxe, la plupart du temps centrées sur l’esthétisme des images, plutôt que sur une
description fonctionnelle des articles (e.g., les publicités de fragrances). Les stimuli pour ces
expériences sont encore en construction. Nous prenons de nombreuses précautions afin de
nous assurer que nous mesurons réellement les concepts retenus, et d'éviter, autant que
possible, tout autre effet ou biais non désiré. Un exemple d’inspiration pour construire les
stimuli est donné en Annexe 2.

Choix des endosseurs. Enfin, une attention particulière a été portée à la sélection de
l'influenceur et de la célébrité afin de les rendre aussi "semblables" que possible afin d'éviter
tout biais. Après pré-test, l’actrice Zendaya a été sélectionnée comme célébrité et la
Youtubeuse Emma Chamberlain comme influenceuse. En termes d'âge, elles sont nées
respectivement en 1996 et 2001 ; nous avons jugé qu'une différence de 5 ans était acceptable,
rendant ainsi l'impact de l'âge limité. Ceci n'aurait pas été le cas si nous avions sélectionné
Natalie Portman et Emma Chamberlain par exemple car il existe une différence de 30 ans
entre les deux personnalités. Dans cette situation, la génération Millennial aurait pu mieux
s’identifier à Natalie Portman (plus proche en termes d'âge) qu'à l'influenceuse, générant ainsi
un biais dans l’appréciation de la collaboration. De même, les deux célébrités se situent à la
frontière des deux générations (la génération Millennial se termine en 1996). Si des
personnalités plus âgées (plus jeunes) sont sélectionnées, ceci peut augmenter la familiarité
perçue de la génération Millennial (Z) et diminuer cette familiarité pour la génération Z
(Millennials), introduisant ici aussi un biais dans l'expérience. Concernant leur notoriété, les
deux personnalités sont connues aux Etats-Unis (contexte de l’étude) et ont également déjà
endossé une marque de luxe (Louis Vuitton, Cartier ou Calvin Klein pour Emma Chamberlain
et Valentino, Lancôme et Bulgari pour Zendaya).

1 Pew Research Center inclut les individus nés entre 1981 et 1996 dans la génération Y (Millennials). La Génération Z
commence à l’année 1997.
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Annexe 1 : Proposition d’expérimentation.

MARQUE

A définir

ENDOSER

Influenceuse Emma Chamberlain N = 250

Célébrité Zendaya N = 250

Groupe de contrôle Ø N = 250

Annexe 2 : Travaux en cours sur les stimuli de l’expérimentation.

Les photos suivantes donnent un aperçu des stimuli désirés pour l’expérimentation (avec la
marque Gucci), en particulier pour les conditions influenceur et célébrité. Après pré-test pour
la sélection des photos les plus ressemblantes, ces photos seront intégrées dans une
publication Instagram où la marque décrit sa collaboration avec l’influenceuse ou la célébrité
dans le cadre d’un engagement durable (et une où elle présente seule son engagement –
groupe de contrôle). Les photographies suivantes ne sont pas définitives et sont susceptibles
d’être modifiées ou remplacées, selon le résultat du pré-test.

2.a. Premiers stimuli proposés
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2.b. Deuxièmes stimuli proposés

2.c. Troisièmes stimuli proposés
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LORSQUE LES COLLABORATEURS RELAIENT LA COMMUNICATION MARQUE EMPLOYEUR : 
APPLICATION AUX TEMOIGNAGES VIDEO 

 
 
Résumé 
Dans un contexte de difficultés croissantes à attirer et retenir les talents, les entreprises 
développent leur marque employeur pour attirer des candidats et promouvoir l’expérience 
collaborateur.  A cette fin, elles ont adapté des techniques marketing efficaces telles que le 
témoignage vidéo. Ce travail s’interroge sur les effets d’une telle pratique, qui au départ cible 
plutôt les candidats, sur les collaborateurs en place dans l’entreprise. Au moyen d’une étude de 
cas dans une entreprise ayant mis en place un tel dispositif, cette recherche montre que les 
réactions des collaborateurs sont ambivalentes, et qu’elles peuvent avoir un effet sur l’intention 
de relayer (eWOM) à travers la sincérité perçue. Trois facteurs influençant la sincérité perçue 
des témoignages vidéo de collaborateurs sont identifiés.  
Mots clefs : marque employeur, témoignages vidéo, bouche à oreille électronique, sincérité. 

 
 
 
 

WHEN EMPLOYEES RELAY EMPLOYER BRAND COMMUNICATION:  
APPLICATION TO VIDEO TESTIMONIALS  

 
Abstract 
In a context of increasing difficulties to attract and retain talent, companies are developing their 
employer brand to attract candidates and promote the employee experience. To this end, they 
have adapted effective marketing techniques such as video testimonials. This research examines 
the effects of such a practice, which initially targets candidates, on current employees. By 
means of a case study in a company that has initiated video testimonials, this research shows 
that the reactions of employees are ambivalent, and that this can have an effect on the intention 
to relay (eWOM) through the perceived sincerity. Three factors influencing the perceived 
sincerity of employee video testimonials are identified.  
 
Keywords: employer brand, video testimonials, eWOM, sincerity
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Introduction 
 
Construire et développer sa marque employeur est une pratique aujourd’hui répandue 

dans les entreprises et largement étudiée en recherche (Backhaus, 2016 ; Benraiss-Noailles et 
Viot, 2020 ; Guillot-Soulez et Pezet, 2020 ; Barrow, 1996). Il s’agit pour une entreprise 
d’identifier et de mettre en avant les bénéfices distinctifs d’une expérience de travail, vis-à-vis 
d’un public constitué de potentiels candidats, mais également des collaborateurs en place. Les 
travaux en ressources humaines ont avant tout creusé les antécédents et les effets de la marque 
employeur (ME) sur son attractivité auprès des candidats (Berthon et al., 2005 ; Cable et 
Turban, 2003 ; Collins et Stevens, 2002), l’identification organisationnelle et le bouche-à-
oreille (Charbonnier-Voirin et al., 2017). Sont évaluées les performances de dispositifs tels que 
le site internet (Walker et al., 2011) ou les campagnes de communication. Les recherches 
empiriques s’intéressant aux réactions des collaborateurs vis-à-vis des pratiques de ME de leur 
entreprise sont plus rares, et montrent des résultats ambivalents. D’un côté, ces pratiques sont 
réputées améliorer le bien-être et la satisfaction au travail (Benraiss-Noailles et Viot, 2020). De 
l’autre, des recherches montrent des effets ambivalents sur les salariés du fait d’écarts perçus 
entre les messages véhiculés par les campagnes de communication sur la ME et l’expérience de 
travail proprement dite (Benraiss-Noailles et Viot, 2021 ; Berger-Remy et al., 2020 ; Leconte, 
2017). D’un point de vue conceptuel, la ME s’adresse tout autant aux salariés en place qu’aux 
candidats. Il est donc urgent d’étudier davantage les réactions de cette audience cible, d’autant 
que conserver les salariés déjà en place représente un gisement important de performance pour 
les entreprises (Ma et al., 2018).  

Dans les dispositifs développés par les entreprises pour promouvoir leur marque 
employeur, les témoignages vidéo des collaborateurs sont en plein développement depuis une 
dizaine d’années1. Ils sont très utilisés et ont prouvé leur efficacité sur l’attraction des candidats 
(Lącka-Badura, 2018 ; Van Hoye et Lievens, 2007 ; Walker et al., 2009 ; Korzynski et al., 
2020). Pourtant des recherches récentes font un lien entre ces pratiques et une forme de contrôle 
normatif de l’entreprise sur les salariés (Edwards, 2005 ; Müller, 2017). Dans ce travail nous 
explorons ainsi les réactions des collaborateurs exposés aux témoignages vidéo mettant en 
scène leurs pairs et nous cherchons à identifier les facteurs qui contribuent à renforcer ou 
fragiliser leurs intentions de eWOM concernant ces témoignages vidéo. 

Revue de littérature  

La recherche en marketing suggère que l’utilisation de témoignages renforce le pouvoir 
de persuasion des communications (Martin et al., 2008 ; Mittelstaedt et al., 2000). Les 
témoignages vidéo de salariés ont des effets positifs sur l’attractivité perçue de l’organisation 
et l’intention de postuler (Van Hoye et Lievens, 2007) du fait d’une plus grande crédibilité 
(Walker et al., 2009) et d’un plus grand réalisme que d’autres moyens de communication 
comme les prises de parole des dirigeants, les campagnes de communication corporate 
classiques, ou les retours clients (Lącka-Badura, 2018 ; Korzynski et al., 2020). Le contenu de 
témoignages vidéo est considéré comme riche, en particulier lorsque des employés 
« ordinaires » sont mis en scène, et qu’ils parlent d’eux-mêmes plutôt que de vanter leur 
entreprise (Walker et al 2009). Ils véhiculent une touche humaine (Fleck et al., 2014), facilitant 
ainsi l’identification des futurs candidats (Cober et al., 2000 ; Maagaard, 2014). L’efficacité des 
témoignages vidéo tient également au format, qui obtient de meilleurs résultats que des images, 
du texte ou une combinaison de texte et d’images (Lącka-Badura, 2018). En revanche, ils sont 
considérés comme moins efficaces que le bouche à oreille, car perçus comme soumis à une 
forme de contrôle organisationnel (Van Hoye et Lievens, 2007). 

 
1 https://www.cbnews.fr/digital/image-tendances-publicite-video-ligne-europe-pubmatic-iab-europe-67893 
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Notons que les antécédents et les effets des témoignages vidéo ont été principalement 
étudiés sur les candidats, cible de ce type de messages. Les témoignages vidéo étant postés sur 
les réseaux sociaux, les collaborateurs en place peuvent toutefois s’en faire les relais via des 
pratiques de bouche à oreille électronique (eWOM, Hennig-Thurau et al., 2004) telles que les 
likes ou les partages (Korzynshi et al., 2020). Ces pratiques renforcent la communication de la 
marque employeur en augmentant la viralité de la communication et en renforçant la crédibilité 
perçue du message (Korzynshi et al., 2020 ; Wilden et al.). En effet, perçus comme des sources 
crédibles d’information pour le public (Men, 2014), les collaborateurs contribuent à façonner 
l’image de l’entreprise auprès des autres parties prenantes (Lindgreen et al., 2016). Le partage 
d’informations par les collaborateurs sur les réseaux sociaux donne des signaux positifs sur 
l’entreprise (Korzynski et al., 2020 ; Rokka et al., 2014).  

Une première analyse d’entretiens menés auprès de salariés soumis à une projection de 
témoignages vidéo nous a conduit à mobiliser la sincérité perçue des communications comme 
antécédent potentiel de l’intention de eWOM. Des recherches antérieures soulignent les effets 
positifs de la ME (Lievens et al., 2007 ; Love et Singh, 2011) sur les collaborateurs en place 
dans l’entreprise. Dans ce contexte, les concepts de sincérité et d’authenticité sont fréquemment 
et indifféremment mobilisés dans la littérature (Carlini et al., 2019 ; Lehman et al., 2018). La 
sincérité ou l’authenticité perçue par les salariés vis-à-vis des promesses de la ME détermine 
l’efficacité des actions entreprises (McShane et Cunnigham, 2012 ; Carlini et al. 2019 ; 
Benraïss-Noaille et Viot, 2021). Les recherches sur cette question semblent particulièrement 
importantes dans la mesure où le statut « d’initié » des salariés leur confère une conscience 
accrue de la perception de sincérité de l’entreprise en matière de communication ME et RSE 
(Carlini et al., 2019 ; Benraïss-Noaille et Viot, 2021). A la différence des autres parties 
prenantes, les salariés ont en effet un accès privilégié à différents types d’informations 
(communications internes, externes, réseau...) leur procurant une capacité de jugement aiguisée 
par rapport aux comportements internes de l’organisation (McShane et Cunningham, 2012).  

Différents courants de recherche se sont emparés de l’authenticité d’où une vision 
hétérogène du concept (Lehman, et al. 2018). Lehman et al. (2018) relèvent trois acceptions de 
l’authenticité dans la littérature en management (1) la cohérence (consistency) entre valeurs 
internes et comportements externes de l’entreprise, (2) la conformité (conformity) de 
l’entreprise avec les représentations sociales, (3) le lien/la preuve (connection) à travers des 
éléments concrets (personnes, endroit ou temps) que ce qui est présenté est vrai. Quant à la 
sincérité, elle est définie dans la littérature en ressources humaines comme la perception de 
cohérence entre les actions de l’organisation et son identité organisationnelle. Nous 
comprenons la sincérité comme une dimension structurelle de l’authenticité, déterminante dans 
le processus de vérification. L’évaluation de la sincérité est un préalable au jugement sur 
l’authenticité d’une communication : elle doit a minima être perçue comme sincère pour être 
jugée comme authentique. Cette revue conceptuelle nous permet de clarifier notre question de 
recherche. Nous cherchons à comprendre comment les collaborateurs actuels jugent la sincérité 
des témoignages vidéo, et si cela a une influence sur leur intention de les relayer.  

Méthodologie : une étude de cas dans le secteur bancaire 

Notre recherche s’appuie sur une étude de cas réalisée auprès de salariés de la banque 
« GesPat » (pseudonyme). Le choix de ce secteur nous paraît pertinent dans un contexte où les 
établissements bancaires peinent à recruter et s'arrachent aujourd’hui les meilleurs profils de 
conseillers en gestion de patrimoine2. Lors du terrain, GesPat a mis en place une communication 
ME sous la forme de vidéos de témoignages de collaborateurs. 12 vidéos ont été collectées. 

 
2 Article dans Les Échos le 21 Juin 2019, « La guerre des talents contraint les banques à innover pour recruter », 
et le 22 Janvier 2020, « Emploi : les banques ne font plus rêver ». 

458



 
 

3 

Une démarche de construction progressive a été adoptée. Une première phase composée 
de 6 entretiens auprès de salariés a fait émerger des paradoxes qui ont conduit à des premières 
interprétations et à de nouvelles connaissances. Il est apparu que les collaborateurs donnaient 
leur avis sur le caractère spontané ou « vrai » des vidéos. Certains décidaient de partager ou de 
« liker » les vidéos sur les réseaux sociaux et d’autres au contraire décidaient en conscience de 
ne pas le faire. 10 entretiens complémentaires ont ensuite été menés jusqu’à parvenir à un 
niveau de saturation. Nous avons réalisé au total 16 entretiens individuels semi-directifs d’une 
durée moyenne d’1h (de 40 minutes à 2h10) avec des collaborateurs de GesPat (Table 1-annexe 
1). Nous avons veillé à une diversité de genre, d’âge, d’ancienneté et de fonctions. Le guide 
d’entretien était structuré en 3 grandes parties. Dans un premier temps nous avons demandé aux 
salariés de nous préciser comment ils avaient connu l’entreprise. Nous les avons questionnés 
sur la manière dont ils parlaient de l’entreprise à leur entourage et sur leurs pratiques éventuelles 
de recommandation de l’entreprise. Puis nous leur avons demandé de regarder les témoignages 
vidéo. Nous avons relevé leurs réactions spontanées en positif et en négatif. Nous les avons 
interrogés sur l’intention de partager les vidéos. Enfin nous leur avons demandé de conclure sur 
l’intérêt de ces vidéos pour l’entreprise. Les entretiens ont été intégralement retranscrits et 
analysés en deux temps : (1) une lecture par « attention flottante » permettant de faire émerger 
des thématiques communes puis (2) la réalisation d’un codage systématique de chaque entretien 
guidé par les thématiques identifiées (Ayache et Dumez, 2011).  

Résultats 

Les résultats mettent en lumière des réactions ambivalentes des salariés à propos des 
témoignages vidéo. D’un côté, ils soulignent leurs effets positifs sur l’attractivité perçue de 
l’organisation « c’est super positif de voir ces personnes ravies. Moi, je vois ça, j’y vais tout de 
suite ! » (Florence) et sur la formation de l’identité organisationnelle « avec ces vidéos, j’ai 
l’impression que je suis dans quelque chose de plus grand...il y a une unité de famille » (David). 
D’un autre côté, ils s’interrogent sur la congruence du message par rapport à ce qu’ils 
connaissent de l’entreprise mais aussi à leurs valeurs et caractéristiques personnelles. Ils 
questionnent également la forme des vidéos et le discours. Ces réactions ambivalentes, qui 
passent finalement par une plus ou moins grande sincérité perçue du message ont des 
conséquences sur leur intention de relayer ou non la vidéo (annexe 2). L’analyse de contenu 
nous conduit à identifier trois facteurs qui renforcent ou au contraire fragilisent la sincérité 
perçue du message, la perception de sincérité étant un préalable à l’intention de relayer. 

Congruence collaborateur / témoignant. Les collaborateurs considèrent que le 
témoignage est sincère lorsqu’il met en scène des collaborateurs qui leur ressemblent 
(adéquation témoignant-collaborateur). Il s’agit tout d’abord d’une adéquation en termes de 
caractéristiques individuelles (âge, couleur de peau, sexe, fonctions occupées). « Il a différents 
niveaux, différents degrés d’expériences, différents âges avec un discours qui va relativement 
dans le même sens et ça donne un côté naturel » (Guillaume). L’adéquation peut se situer enfin 
au niveau des valeurs ou des normes partagées avec des réactions parfois vives de nos 
informants quand il y a incongruence perçue. « Quand tu entends plus tu travailles plus tu 
gagnes...pff... j’hésite entre rire ou pleurer (Mathilde). Ce facteur entre en résonnance avec la 
théorie du fit individu-organisation, qui montre que l’alignement entre les valeurs des individus 
et de l’organisation favorise l’intention de rester dans l’organisation (Chatman, 1989; Kristof, 
1996). De manière très lucide et détachée, certains collaborateurs nous font part de leurs doutes 
quant à la sincérité de la démarche, suggérant que l’approche communicationnelle est 
probablement en inadéquation avec leurs valeurs. « Cela reste de la com, c’est du politiquement 
correct, pour être sincère avec vous cela me passe au-dessus de la tête » (Andy).  
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Congruence discours / vécu collaborateur. Nos résultats rejoignent les travaux qui voient 
la ME comme une construction « sensible » (Benraiss-Noailles et Viot, 2021), les 
collaborateurs étant bien plus intransigeants à l’égard de l’exactitude des discours véhiculés que 
d’autres parties prenantes plus distantes de l’entreprise. En effet, les informants jugent assez 
sévèrement les écarts perçus entre ce qui est mis en avant dans les témoignages et l’expérience 
réelle vécue au travail. « Cela s’éloigne trop de la difficulté d’un conseiller, de la difficulté du 
travail. A part la fille à la fin qui parle, il n’y a rien de spontané là-dedans. (…) ». (Philippe).). 
Le fait que ce discours soit porté par des pairs plutôt que par des dirigeants ne change pas 
vraiment cet état de fait : les témoignants dont le discours est trop déconnecté de l’expérience 
réelle sont jugés comme étant des porte-voix. « Ils ne sont pas spontanés. Ils sont formatés… » 
(Valérie). Nos résultats mettent en effet en évidence un lien positif entre le fait de témoigner de 
difficultés du quotidien et des faiblesses de l’organisation et la sincérité perçue. A l’inverse si 
le contenu ne reflète pas les difficultés rencontrées il y a un manque de sincérité perçue. « Les 
vidéos ne parlent que des points positifs, pour moi il n’y pas d’objectivité, c’est comme si on 
leur avait demandé de dire les choses » (Mathilde).  

 Éléments de contrôle perçus et forme des vidéos. Les informants interrogent le casting 
des collaborateurs choisis pour témoigner. Ils seraient les « bons élèves », spécialement 
sélectionnés. « C’est toujours les mêmes qui font les vidéos et qui sont mis à l’honneur. On a 
l’impression que c’est un peu un discours officiel soit très corporate soit un peu fayot. » 
(Valérie). Cet aspect normatif provoque une forme de désidentification (« eux » versus 
« nous ») qui tend à reléguer les témoignants dans un groupe à part de ceux qui font exactement 
ce qu’on attend d’eux. « Les gens qui sont filmés ils ne sont pas obligatoirement honnêtes parce 
qu’ils savent très bien qu’ils sont filmés » (David). La sincérité perçue du témoignage passe 
aussi par des éléments de forme. Des éléments visuels comme le fond de la vidéo, lorsqu’ils 
sont perçus comme étant contrôlés par le service communication participent de l’impression de 
contrôle de la parole des témoignants. D’autres éléments jouent aussi, comme le caractère 
statique de la mise en scène qui contribuent à une impression générale trop sage et lisse. En 
revanche plusieurs de nos informants insistent sur la gestuelle et la façon dont s’expriment les 
témoins comme le fait de buter sur certains mots qui favorisent une certaine spontanéité. « 
Certains cherchent leurs mots, cela montre que c’est ce qu’ils ressentent et pas ce qu’on leur a 
dicté donc cela semble plus véridique qu’une pub toute faite » (Muriel) ».  

Au-delà de la description des facteurs, il est possible de faire émerger deux 
catégories permettant de décrire la sincérité perçue dans le cadre de témoignages vidéo : la 
première relative à une sincérité comprise comme « fidèle à qui je suis », que l’on peut relier à 
l’identité au travail (Brown, 2021), la seconde faisant davantage référence à l’authenticité 
comprise comme « fidèle à ce que je vis », qui serait liée à l’expérience de travail (Plaskoff, 
2017 ; Cornelius et al, 2022) (Table 2-annexe 3). 

Les conséquences sur l’intention de eWOM. Nos résultats semblent mettre en évidence 
que l’intention de relayer l’information est influencée par la perception de sincérité des 
témoignages vidéo par les collaborateurs. Certains mentionnent que ces témoignages sont très 
fidèles à ce qu’ils sont et ne notent pas de dissonance entre le discours et ce qu’ils vivent. Hervé 
nous dit avoir relayé ces vidéos parce qu’il les trouvait spontanées et que cela leur permettait 
de recruter. Nous observons que pour Elisa et Adrien c’est une manière de se construire une 
identité. A cet égard ces résultats rejoignent les travaux de Theurau et al. (2004) et Rosario et 
al. (2018) pour lesquels la valorisation de soi et le désir d’incitation économique sont des 
facteurs conduisant les consommateurs à un comportement d'eWOM. D’autres informants 
indiquent que ces vidéos ne sont pas en adéquation avec ce qu’ils vivent et trop déconnectés de 
la réalité pour paraître sincères. Ils ne souhaitent pas relayer les vidéos, mentionnant qu’ils 
décevraient les futurs recrutés. Enfin des collaborateurs nous disent que ces témoignages ne 
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reflètent ni qui ils sont, ni ce qu’ils vivent et jugent très sévèrement ces vidéos (Valérie, 
Mathilde). Ainsi, l’intention d’eWOM des vidéos pourrait passer par une fidélité des 
témoignages à la fois à « qui je suis » et à « ce que je vis ». Dès lors qu’une des dimensions de 
la sincérité ne serait pas respectée, il n’y aurait pas d’intention d’eWOM. 

Discussion, limites et voies de recherche 

Ce travail contribue aux travaux sur la construction de la ME. Cette construction 
s’apparente à une ligne de crête, avec la difficulté de concilier des objectifs de communication 
différents entre les deux principales cibles de la ME. Pour les candidats, il s’agit de faire rêver, 
alors que pour les collaborateurs, la sincérité perçue conditionne l’intention de relayer ces 
communications. Si les campagnes de communication ME sont conçues et pensées 
essentiellement pour les candidats, les entreprises doivent prendre en compte leurs 
collaborateurs comme des « audiences secondaires » (Piehler et al., 2019). Les choix des 
entreprises en termes de communication ME peuvent être évalués comme plus ou moins 
congruents par les salariés, ce qui influence leurs attitudes et comportements. La théorie de la 
congruence (Maille et Fleck, 2011) invite à évaluer le discours deux dimensions, son « caractère 
attendu » et sa « pertinence ». Dans nos résultats, les salariés s’interrogent sur la « pertinence » 
du témoignage, par rapport à leurs valeurs ou à leur vécu de travail. Quant au « caractère 
attendu », il se manifeste lorsque les employés se questionnent sur une mise en scène 
« corporate » des vidéos. La théorie de la congruence, élaborée dans le champ du 
comportement du consommateur, apporte un éclairage intéressant sur les résultats, qu’il 
conviendra de creuser.  

Nos résultats entrent aussi en résonnance avec les travaux sur le contrôle normatif 
(Fleming et Sturdy, 2009). La recherche de Müller (2017) s’appuie sur cette théorie pour 
montrer comment les éléments de communication de la marque Ikéa modèlent de façon 
implicite les comportements des collaborateurs. Si les témoignages vidéo peuvent être vus 
comme une forme de contrôle, ce que nos résultats semblent confirmer, les employés 
conservent une forme d’agence, variable selon les individus. Si les communications sont 
perçues comme sincères, il est probable que cela atténue la perception de contrôle.  
 

D’un point de vue théorique, ce travail contribue à la ME dans le champ des ressources 
humaines, et à l’internal branding en marketing, en faisant émerger le mécanisme conduisant 
les salariés à relayer la communication ME, à travers la sincérité perçue. Il étend 
potentiellement les travaux sur la congruence en comportement du consommateur aux salariés. 
D’un point de vue managérial, les managers en ressources humaines et en communication 
peuvent tirer parti de ce travail, en réfléchissant aux discours et aux éléments formels 
susceptibles d’augmenter la sincérité perçue des campagnes ME auprès des collaborateurs. En 
particulier, des témoignages vidéo mettant en scène des profils variés, avec un ton relativement 
libre, des mises en scène en milieu naturel et des récits fidèles à l’expérience réelle de travail 
donneraient de meilleurs résultats que des approches plus formatées.   
Ce travail, de nature exploratoire, présente les limites liées à ces types d’approche, avec des 
possibilités de généralisation limitées aux caractéristiques du cas et une valeur plus descriptive 
qu’explicative. Il pose néanmoins les jalons pour une compréhension plus poussée des effets 
des communications ME sur les collaborateurs. Une expérimentation permettrait de mesurer les 
effets sur l’intention de eWOM, mais aussi sur des variables telles que la confiance et 
l’identification organisationnelle. On peut également s’interroger sur d’autres antécédents 
potentiels de l’intention de relayer, tels que le capital marque ou la réputation (Bartels et al., 
2020), ou bien des facteurs individuels comme l’estime de soi (Ritzenhofe et al., 2019) ou le 
niveau d’utilisation des réseaux sociaux.  

461



 
 

6 

Annexe 1  
 
Table 1- Profil des collaborateurs Gespat interrogés 

 

Prénoms Âges Fonctions Ancienneté 

Muriel 54 ans Conseiller-réseau 20 ans 

Valérie 49 ans Secrétaire-réseau 16 ans 

Marie 36 ans Chargée de crédit-siège 3 ans 

Fabienne 59 ans Chargée d’audit-siège 6 ans 

Philippe 50 ans Conseiller de patrimoine-réseau 19 ans 

Guillaume 40 ans Conseiller de patrimoine-réseau 5 ans 

Marie Cécile 45 ans Contrôle interne-siège 20 ans 

Florence 58 ans Coordinatrice incidents-réseau 22 ans 

Elisa 52 ans  Manager des risques-siège 3 ans 

Hervé 51 ans  Manager patrimoine-réseau 16 ans 

Mathilde 28 ans Chargée du contrôle permanent 1 an 

David 35 ans Conseiller de patrimoine-réseau 7 ans 

Gwenael 33 ans  Conseiller de patrimoine-réseau 2 ans 

Maxime 32 ans Conseiller de patrimoine-réseau 1 an 

Andy 28 ans Conseiller de patrimoine-réseau 3 ans 

Adrien 35 ans Conseiller de patrimoine-réseau 1 an 
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Annexe 2  
 
Table 2 - Modèle conceptuel de l’intention de relayer les témoignages vidéo 

 

 

 

Annexe 3 
Table 3 - Les dimensions de la sincérité perçue des témoignages vidéo 

 
 Perception de sincérité Perception d’insincérité 

 

Fidèle à qui je 
suis  

(identité au 
travail) 

• De « vrais » salariés, avec une 
diversité dans la représentation 

• Un discours congruent avec les 
valeurs personnelles 

• Une spontanéité dans l’expression 
des témoignants  

• Une mise en scène des « bons 
élèves », un petit groupe à part, non 
représentatif 

• Un discours incongruent avec les 
valeurs personnelles 

• Un environnement statique, 
corporate 

Fidèle à ce que 
je vis 
(expérience de 
travail) 

• Un discours congruent avec le vécu 
et qui relate aussi les difficultés et 
les failles, pas uniquement ce qui 
marche 

• Un discours déconnecté du 
quotidien, mentionnant uniquement 
les points positifs 
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UNE DEFINITION THEORIQUE DE L’INTEMPORALITE DES PRODUITS DE LUXE : LE CAS DU SAC. 

 

Résumé 

 
Luxe et intemporalité sont deux éléments qu’à priori tout rapproche. Mais si la littérature penche 

pour une relation étroite entre temporalité longue et luxe, les évolutions récentes du secteur 

viennent bouleverser les considérations établies. Alors que certaines marques s’éprennent de 

stratégies commerciales misant sur la désirabilité des produits nouveaux et donc d’un 

renouvellement rapide de leurs offres, la problématique de la temporalité des produits émerge pour 

les Managers du secteur. Si la tendance impacte de manière négative la perception du luxe selon la 

littérature, l’intemporalité demeure un artefact encore peu exploré. Dans une tentative de définition 

du terme dans le cadre du Marketing, cet article développe un modèle tri-dimensionnel qui 

représente l’intemporel comme reposant sur des considérations matérielles, esthétiques et 

psychologiques. Le modèle généré à partir d’une revue de littérature isole ainsi six variables qui 

seront développées dans cette communication.  

 

Mots Clés 
 

Marketing ; Luxe ; Intemporalité ; Temporalité ; Durabilité 

 

 

 
A THEORITICAL DEFINITION OF TIMELESSNESS OF LUXURY GOODS: A FOCUS ON BAGS.  

 

Abstract 

 
Luxury and timelessness are tightly nested. Although literature suggests a close relationship 

between luxury and time, recent developments in the industry are disrupting established 

considerations. While some brands are adopting commercial strategies focusing on the desirability 

of newness which involves a faster update of their offer, the issue of luxury products temporality 

is arising to Managers in the industry. If trendiness has a negative impact on luxury perception 

according to the literature, timelessness remains an artifact that is still unclear and little explored 

by researchers yet. In an attempt to define the concept within the framework of Marketing, this 

communication introduces a three-dimensional theoretical model which represents timelessness as 

being based on material, aesthetic and psychological considerations. The model is generated from 

a literature review and isolates six variables that will be developed in this communication. 

 

Keywords 

 
Marketing ; Luxury ; Timelessness ; Temporality ; durability 
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Introduction 

 

“Les sacs de luxe vous permettent de montrer à vos voisins que tout va bien pour vous”. Il n’est 

sans doute pas la personne que l’on s’attend le plus à voir citée, et pourtant : Karl Lagerfeld avait 

bien compris la symbolique particulière du sac à main de luxe.   

 

Il évoque à bon escient une catégorie de produits devenue hautement stratégique pour les 

marques du secteur : au premier semestre 2022, plus de 50% du Chiffre d’affaires du groupe Kering 

repose sur la vente de sacs1. Mais si  la croissance du secteur apparaît elle aussi très solide depuis 

plusieurs décennies maintenant (Daumas & de Ferrière le Vayer, 2007) les équilibres entre les 

différentes composantes du concept de luxe sont, eux, beaucoup plus fragiles. Le luxe est considéré 

par la littérature comme un artefact enraciné dans le temps long (Lipovetsky & ROUX, 2003; 

Wuestefeld et al., 2012) mais les managers s’interrogent sur la temporalité des produits depuis 

quelques années dans un contexte où la frontière entre luxe et mode se brouille (J. N. Kapferer & 

Valette Florence, 2021). Qu’est-ce, alors, qu’un produit de luxe intemporel ? Nous proposons une 

définition de cette notion constitutive de la perception luxe à travers une étude portée sur le cas du 

sac.  

 

I - Revue de la littérature & contexte managérial : l’intérêt croissant des Managers et de la 

Recherche pour la thématique de la temporalité du luxe.  

 

La littérature s’accorde sur le fait que le luxe intègre un ensemble de perceptions et de 

fantasmes, dont certains sont générés par la symbolique particulière que peut revêtir le temps, et 

en particulier le temps long (Briot & de Lassus, 2014; Lipovetsky & ROUX, 2003). Cette approche 

temporelle du produit est considérée comme étant un critère particulièrement significatif dans la 

perception du caractère luxueux des objets, par opposition aux produits dits “de mode” appartenant 

aux gammes inférieures (J. N. Kapferer & Valette Florence, 2021; Sun et al., 2021). 

Conscients du potentiel que représentent les articles de maroquinerie, les managers ont 

accru de manière exponentielle l’offre de sacs de luxe. Ces derniers présentent l’avantage d’être 

moins contraignants pour le consommateur (tailles, coupes, style…) et disposent presque toujours 

d’un logo signalant une certaine forme de réussite sociale et financière (Lee et al., 2015). Le succès 

étant au rendez-vous, les sacs ont été intégrés, comme le prêt-à-porter, dans une démarche plus 

saisonnière et plus éphémère, jusqu’à afficher des motifs ou matériaux propres à une collection. Le 

luxe est désormais épris de vitesse (Godart & Seong, 2014), délaissant la lenteur qui le caractérisait. 

L’on constate parfois plus de douze livraisons de collections par an selon une étude IFM de 2020, 

or cet accroissement de l’offre peut surprendre dans la mesure où il s’inspire d’un modèle de plus 

en plus proche de celui développé par les acteurs de la “fast fashion” : un apport quasi quotidien 

de nouveautés, conçu comme déclencheur d’achat (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).  

Alors que les volumes de production augmentent, les marques affirment expressément 

une volonté de limiter l’impact environnemental de leurs activités (Lochard & Murat, 2011), les 

marques de luxe ont amorcé une réflexion tant sur les externalités négatives liées à la fabrication 

des produits que sur la notion même de mode et de tendance (Dekhili & Achabou, 2016). L’on peut 

y voir une réaction des marques à une prise de conscience croissante des consommateurs quant à 

la thématique de la durabilité des produits et des enjeux climatiques  (Thevenin & de Barnier, 

 
1   Kering global Key figures, Kering.com, [online] https://www.kering.com/assets/front/documents/Kering_2022_First-Half_Report.pdf  

469



4 

2022). La littérature a alors proposé de nombreuses pistes sur les transformations à enclencher pour 

véritablement répondre aux enjeux climatiques. Il en ressort plusieurs propositions stratégiques, 

dont les plus pertinentes incitent les marques à concevoir des produits réparables, avec une durée 

de vie longue, et qui seront conçus de manière à ce que le consommateur ait envie de les conserver 

et de les utiliser longtemps (Chapman, 2005, 2015; Godart & Seong, 2014).  

 

Toute stratégique et centrale qu’elle semble être dans le luxe (Hashmi, 2017), la notion 

d’intemporalité n’a jamais fait l’objet d’une véritable tentative de définition en marketing, la 

littérature opérant plutôt une distinction entre produits de luxe et produits de gammes inférieures 

(Berger & Ward, 2010), ou tout au plus distinguant produits de luxe iconiques des produits de luxe 

éphémères sans véritablement explorer en détail ces deux catégories (Desmichel et al., 2020). Au 

regard de la pertinence que l’intemporalité semble revêtir tant pour les managers que pour les 

théoriciens, l’objectif de cette communication est de tenter de définir la notion d’intemporalité  

appliquée aux produits de luxe -dont le sac fait partie intégrante.  

 

II - Méthodologie  

 

Pour mener à bien cette recherche, nous avons choisi de nous orienter vers une revue de 

littérature intégrative selon l’approche proposée par Snyder, 2019, que l’auteure présente comme 

pertinente pour tout chercheur qui souhaite s’intéresser à des sujets émergents qui mobilisent alors 

les cadres théoriques de plusieurs disciplines.  L’intemporalité apparaît en effet comme un terme 

recouvrant de nombreuses acceptions… qui viennent s’ajouter à celles déjà complexes du luxe. Il 

nous semblait alors pertinent d’aller au-delà des frontières du marketing : la revue de littérature 

intégrative nous a ainsi permis de compléter les données présentées par d’autres ressources issues 

des champs de la Psychologie et du Design. 

Les données extraites, extrêmement riches, ont ainsi pu être confrontées et recoupées, 

supposant un important travail d’organisation et de classification des informations. Cela a permis 

de faire émerger un modèle théorique tri-dimensionnel de définition de l’intemporalité qui intègre 

les éléments apparus comme étant les plus significatifs pour les auteurs étudiés.  

 

III - La perception d’intemporalité du produit de luxe générée par la convergence 

d’éléments matériels, esthétiques et psychologiques.  

 

Les différents travaux de recherche effectués selon la méthodologie précédemment 

décrite ont donc bien permis de mettre en lumière trois piliers qui viennent construire la perception 

d’intemporalité.  

 

La dimension matérielle de l’intemporalité : le caractère tangible du produit face au temps long.  

Les produits de luxe peuvent être manipulés, touchés et demeurent ainsi fortement liés à 

une certaine matérialité, sans préjudice des évolutions stratégiques récentes des marques qui 

orientent désormais les perceptions du consommateur vers l’intangible, à savoir l’expérience 

(Cappellieri et al., 2020). Le produit de luxe intemporel demeure donc avant tout un objet 

manufacturé selon des procédés censés lui permettre de résister à l’usage qu’en fait l’utilisateur 

(Cooper, 2010 ; Sun et al., 2019). Le produit de luxe intemporel manifeste un haut dregré de qualité, 

mais aussi une fonctionnalité.  
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Haute qualité, corollaire d’un produit matériellement durable dans le temps.   

Déterminante dans la définition et la perception du luxe par le consommateur (De Barnier 

et al., 2012; Ko et al., 2019; Vigneron & Johnson, 2004), la haute qualité s’inscrit pleinement dans 

ce qui compose la notion d’intemporalité en ce qu’elle induit la capacité d’un produit à traverser le 

temps malgré l’usage qu’en fait son propriétaire (Cervellon & Shammas, 2013; Sun et al., 2021). 

Le produit de luxe intemporel est en capacité d’avoir une durée de vie supérieure aux autres 

produits de la même famille mais issus de gammes inférieures (Lobos, 2014). Les produits sont 

supposés être fabriqués grâce à l’expertise d’artisans confirmés (J.-N. Kapferer & Bastien, 2012) 

et à partir de matériaux de qualité supérieure, éléments que le consommateur percevra notamment 

à partir de la marque ou des caractéristiques physiques du produit au moment de l’achat 

(Steenkamp, 1990). Cet aspect qualitatif vient, enfin, faire écho à une certaine forme de fiabilité 

attendue de la part des consommateurs pour toute forme de produit durable dans le temps (Cox et 

al., 2013) et établit un lien avec un autre aspect de cette dimension matérielle de l’intemporalité 

que constitue la fiabilité.  

 

Assurer la pérennité de l’utilisation du produit par sa fonctionnalité.  

Si la qualité permet au produit de résister à l’usure induite par l’usage, il est un autre 

élément constitutif de l’intemporalité d’un produit de luxe : sa fonctionnalité. Le sens du terme fait 

débat, mais la définition proposée par Brangier & Barcenilla en 2003 selon laquelle “La 

fonctionnalité se réfère à l’ensemble des facilités offertes par un dispositif qui permet d’accomplir 

les tâches de l’utilisateur” (page 58) offre une perspective qui nous apparait pertinente. Cette 

capacité du produit à proposer une fonction, aussi simple soit-elle (contenir des objets pour le cas 

du sac) s’avère indispensable : cela permet de répondre à un besoin minimum de fonctionnalité du 

consommateur ici envisagé comme un utilisateur (Berthon et al., 2009), mais également de manière 

plus symbolique pour signaler cette dimension fonctionnelle par l’utilisation du produit 

(Wiedmann et al., 2009).  

 

Une approche esthétique propre au produit de luxe intemporel : de la neutralité à la 

singularité.  

 

Si la définition du luxe reste matière à sempiternels débats en raison de son caractère 

hautement subjectif, la littérature converge néanmoins vers l’idée selon laquelle cette première 

intègre une démarche esthétique et créative très forte (Chevalier & Mazzalovo, 2021; Lipovetsky 

& ROUX, 2003; ROUX & FLOCH, 1996). Nous proposons deux entrées pour définir la 

composante esthétique de l'intemporalité d’un produit de luxe : neutralité et singularité.  

 

L’esthétique neutre : épurer au maximum le design afin de permettre au produit de s’extraire de 

toute tendance.  

Une esthétique neutre est le résultat d’une démarche qui consiste à neutraliser l'apparence 

du produit en s’inscrivant dans un certain minimalisme (Zafarmand et al., 2003). Cela se manifeste 

par un design qui soit “si simple qu’il en devient classique et qu’il est difficile pour quiconque de 

savoir si le produit a été pensé récemment ou s’il existe depuis longtemps” (Lobos, 2014, page 9). 

L’auteur décrit un type de design qui évite les détails purement décoratifs et ornementaux, ainsi 

qu’une homogénéité de texture, de couleur et de matériaux. En ce sens, l’exemple de la plupart des 
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sacs Hermès dont le design est fortement influencé par les valeurs du protestantisme, dont étaient 

adeptes le fondateur de la marque et ses descendants. Un sac comme le Kelly, créé dans les années 

1930, est plus désirable que jamais près de 100 ans plus tard. Le prix du sac explose, et l’on constate 

qu’il est encore plus élevé sur le marché de l’occasion2 … La faute à une demande extrêmement 

forte et à une disponibilité très faible en boutique. Cela peut-il alors aller jusqu’à devenir une 

signature, un élément distinctif qui rend finalement le produit intemporel par son caractère 

reconnaissable ?  

 

Un design signature : créer des codes esthétiques singuliers.  

La littérature indique en effet que l’intemporalité peut aussi être liée, sur le plan 

esthétique, à une singularité très forte (Okonkwo, 2009). Cela consiste à créer un ensemble de 

codes esthétiques propres, n’ayant pas véritablement d’équivalents et que l’on peut donc qualifier 

d’uniques. Cela permet à la marque de conserver la maîtrise de ses codes en dehors de tout cycle 

de tendance, et de proposer des classiques qui deviendront au fil du temps des éléments de son 

histoire et de son patrimoine (Halwani, 2019). Le cas du Nylon Bag imaginé par la marque Prada 

illustre cette approche. Il s'agit d'un sac en toile de nylon que la Maison Milanaise a été la première 

à utiliser en y apposant une plaque d’émail représentant son logo. En proposant une vision 

stylistique forte et singulière, voire totalement novatrice et iconoclaste, certaines marques comme 

Prada ont alors la capacité de conserver la maîtrise de leurs codes, en dehors des tendances. Cela 

explique que des produits imaginés il y a plusieurs décennies continuent d’être portés et achetés 

aujourd’hui.  

 

Mobiliser l’affect et la symbolique de l’éternité pour conceptualiser la dimension 

psychologique de l’intemporalité du produit de luxe.  

 

Le luxe est un artefact généré par la combinaison d’un ensemble de perceptions (Cristini 

et al., 2017; J.-N. Kapferer et al., 2017). Il en va de même de l’intemporalité dans la mesure où ce 

n’est, là aussi, pas un élément matériel et tangible, mais bien un élément qui résulte aussi largement 

d’une dimension psychologique. Nous envisageons, là aussi, deux composantes, l’une affective, 

l’autre symbolique.  

 

Pertinence d’un produit de luxe sur une durée longue : la nécessité d’un lien affectif créé par le 

consommateur-utilisateur.  

De très nombreux produits sont jetés par leurs propriétaires alors même qu’ils sont tout à 

fait fonctionnels (Chapman, 2015), l’obsolescence n’était alors que purement psychologique 

(Cooper, 2010, 2012; Kreziak et al., 2016).  Les émotions générées par le produit constituent un 

élément déterminant dans sa longévité et son accession au « grade » d’objet intemporel et éternel. 

La capacité du consommateur à entrer en empathie avec le produit -et donc à créer un lien 

émotionnel avec lui- joue un rôle central dans la volonté  de conserver et d’utiliser le produit 

(Chapman, 2015; Haines-Gadd et al., 2018). Il s’agit bien de maintenir un lien de nature affective 

entre l’utilisateur et le produit de luxe de façon à ce qu’il ressente l’envie de conserver ce produit 

au lieu de s’en débarrasser. Ce lien est généré de diverses manières, et notamment par une 

 
2 Rose Casado (31/10/2022) «Le sac le plus cher du monde», signé Hermès, bientôt de nouveau aux enchères“, 

Madame Figaro, https://madame.lefigaro.fr/style/news/le-sac-le-plus-cher-du-monde-signe-hermes-bientot-de-
nouveau-aux-encheres-20221031 
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conception qui intègre un niveau de complexité minimum dans le design et la fabrication, 

favorisant ainsi une interaction avec le produit. 

 

La nécessaire présence d’une charge symbolique pour le produit de luxe intemporel.  

Il est un dernier élément de cette dimension psychologique de l’intemporalité qui vient 

apporter au produit une dimension symbolique toute spécifique. Certains modèles de sacs sont 

d’ailleurs considérés comme un objet transmissible à la génération suivante, tout comme les 

montres (Kessous et al., 2015). C’est alors une manière pour le consommateur de faire du produit 

de luxe un objet permettant de créer et de faire durer une représentation iconique de soi (Kessous 

& Chalamon, 2014). Le produit est alors un réceptacle d’un fragment de l’identité de son 

propriétaire (Belk, 1988). Dans le sillage de la théorie de la générativité (de Saint Aubin & 

Mcadams, 1992), l’artefact intemporalité vient nourrir de manière purement symbolique cette quête 

inconsciente d’immortalité (Briot & de Lassus, 2014). Dans cette optique, il apparaît pertinent pour 

le consommateur de se tourner vers des produits qu’il perçoit comme étant conçus et fabriqués pour 

résister au temps et à l’éphéméralité de la tendance. 

 

IV - Limites et voies de recherche. 

 

Basée sur une revue de littérature, cette définition se confronte à une limite majeure qui est 

celle de sa non confrontation au terrain. Si des éléments semblent particulièrement récurrents, il est 

possible que ce qui concerne l’approche esthétique, considérée sous le prisme d’autres disciplines, 

doive être revu à la lumière des perceptions des professionnels et des consommateurs.  

 

Ces éléments ouvrent cependant des perspectives de recherche assez vastes. Dans un 

premier temps, il va donc être nécessaire d’engager une exploration de la thématique avec les 

Managers du secteur du luxe dans une démarche qualitative. Mais une fois la définition consolidée, 

l’on croit particulièrement judicieux d’aller mesurer son impact sur la valeur perçue des produits 

de luxe telle que définie par Wiedmann et al., 2007, avec une perspective similaire pour les produits 

de luxe considérés comme tendance. Cela pourrait permettre aux Chercheurs et aux Managers 

d’avoir une vision plus claire de ce qu’est la temporalité du produit de luxe, et de s’approprier cette 

variable afin d’être en mesure de la manipuler.  

 

Conclusion 

Les travaux engagés permettent d’esquisser une vision de l’intemporalité des produits de 

luxe. Les trois dimensions envisagées nécessitent de plus amples recherches afin d'approfondir et 

de consolider les éléments dégagés à partir de la revue de littérature. Dans la mesure où les résultats 

de cette revue de littérature n’ont, donc, pas encore été confrontés au terrain, il serait hâtif de 

prétendre qu’il s’agit là d’une modélisation solide et définitive. Celle-ci pourrait néanmoins 

constituer un premier cadre théorique permettant à de futures recherches de distinguer ce qui peut 

être qualifié de produit de luxe intemporel, et ainsi rendre possible une meilleure connaissance des 

perceptions des consommateurs selon que les produits soient intemporels ou considérés comme 

tendances. Quant aux Managers du secteur, ils pourraient mobiliser ce modèle comme un outil pour 

définir une stratégie propre aux produits qu’ils souhaitent concevoir et présenter comme étant 

intemporels, avec tout ce que cela peut comporter de perceptions positives à l’égard non seulement 

du produit, mais également de la marque (Kapférer & Valette-Florence, 2021).  
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L’ETAT DE FLOW DANS UNE EXPERIENCE DIGITALE APPREHENDE PAR L’APPROCHE DU 

FOUR-CHANNELS FLOW MODEL. 

 

 

Résumé : L’état de flow dans une expérience digitale est couramment appréhendé par 

l’application de mesures psychométriques, alors que le recours au Four-Channels Flow 

Model est très peu utilisé par les chercheurs et les praticiens du marketing digital. Cette 

recherche examine les propriétés de ce modèle, en répliquant son usage pour étudier des 

expériences de jeux-vidéo (n=761) et de navigation web (n=1 131). Les résultats montrent 

que le Four-Channels Flow Model permet d’identifier les personnes en état de flow de 

manière satisfaisante. La double réplication de ce modèle dans un contexte digital permet de 

corroborer les conclusions formulées dans trois recherches antérieures. 

Mots-clés : Flow ; immersion ; jeux-vidéo ; navigation web ; réplication 

 

 

 

THE STATE OF FLOW IN A DIGITAL EXPERIENCE APPREHENDED BY THE FOUR-CHANNELS 

FLOW MODEL APPROACH. 

 

Abstract: The state of flow in a digital experience is commonly apprehended through the 

application of psychometric measures; while the Four-Channels Flow Model is rarely used 

by researchers and practitioners in digital marketing. This research examines the properties of 

this model, replicating its use to study video game (n=761) and web browsing (n=1,131) 

experiences. The results show that the Four-Channels Flow Model is able to identify people 

in a flow state in a satisfactory manner. The double replication of this model in a digital 

context corroborates the conclusions formulated in three previous researches. 

Keywords: Flow; immersion; replication; video games; web browsing 
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Introduction 

La sensation d’être profondément immergé dans une expérience digitale correspond à 

ce que les chercheurs anglosaxons désignent par l’état de « flow ». La définition associée au 

concept de flow fait très largement consensus dans la littérature, puisque la majorité des 

chercheurs (eg. Agarwal and Karahanna, 2000, p.668 ; Dailey, 2004, p.800 ; Landers et al., 

2015, p.372) font référence à la définition initialement proposée par Csikszentmihalyi (1990, 

p.4) : « The flow experience has been described as the state in which people are so intensely 

involved in an activity that “nothing else seems to matter” ». Malgré ce consensus, les façons 

d’appréhender ce concept de manière empirique sont différentes car les chercheurs ont 

principalement : soit recours à des construits unidimensionnels (eg. Hoffman et Novak, 

1996 ; Liu, 2016) ; soit recours à des construits multidimensionnels (eg. Domina et al., 2012 ; 

Hsu et al., 2012a) sans nécessairement mobiliser les mêmes dimensions.  

L’examen de la littérature montre que peu d’entre eux retiennent l’approche développée 

par Csikszentmihalyi et Csikszentmihalyi (1988) qui consiste à identifier les consommateurs 

en état de flow selon le degré de stimulation perçue au cours d’une expérience (Bitrián, Buil 

et Catalán, 2020 ; Guo et Klein, 2009 ; Mathwick et Rigdon, 2004) en appliquant le « Four-

Channels Flow Model » (Figure 1). L’objectif de cette recherche consiste précisément à 

examiner les propriétés de ce modèle d’identification de personnes en état de flow lors 

d’interactions avec un environnement digitalisé (expériences de navigation web et de jeux-

vidéo). Concrètement, il s’agira de savoir si les personnes identifiées comme étant en état de 

flow : 

- sont effectivement plus immergées dans l’expérience de navigation web ou de jeux-

vidéo, que celles associées à d’autres états ("évitement", "ennui" et "crainte" ; cf. 

figure 1) ;  

- ont davantage apprécié l’expérience de navigation web ou de jeux-vidéo, que celles 

associées à d’autres états (appréciation évaluée à partir de la satisfaction retirée de 

l’expérience et des intentions de reproduire l’expérience / de la recommander à ses 

proches). 

In fine, les apports attendus de cette recherche permettront ainsi : 

(1) de savoir si l’application du « Four-Channels Flow Model » est une méthode 

adaptée pour identifier les personnes en état de flow ; et d’enrichir la littérature sur 

l’usage de ce modèle (cf. principes de réplication énoncés par Tsang et Kwan, 

1999) ; 

(2) de vérifier que les personnes en état de flow représentent bien un intérêt pour le 

marketing ; et par ce chemin, montrer l’utilité pour les managers de développer des 

contextes expérientiels digitaux (en travaillant sur l’équilibre défi/compétences) 

favorables à l’immersion du consommateur. 

1. Revue de littérature 

Pour identifier les personnes en état de flow, la revue de la littérature en marketing digital 

montre que les chercheurs disposent de trois méthodes (détail exposé dans l’annexe 1) : 

 La première méthode consiste à mesurer l’état de flow à partir d’un construit 

unidimensionnel. Certains auteurs (Choi et al., 2007 ; Hsu et Lu, 2004 ; Novak, Hoffman 

et Yung, 2000 ; Zanjani, 2016) ont fait le choix de recourir à l’approche développée par 

Hoffman et Novak (1996) qui nécessite de présenter une brève description d’un état de 

flow, avant d’interroger les consommateurs à propos du degré de correspondance entre la 

sensation qu’ils ont ressentie durant l’expérience digitale et celle décrite dans cet 

exemple : « C’est le cas par exemple lorsqu’un athlète professionnel joue particulièrement 

bien et adopte un état d’esprit où rien d’autre que le jeu n’est important ; il ou elle est 
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totalement immergé(e) dans l’expérience. (…) Les activités qui mènent à cet état de flow 

captivent une personne durant une certaine période. Quand on est dans cet état, le temps 

peut sembler s’arrêter et rien d’autre que ce que l’on fait ne semble important » (Novak, 

Hoffman et Yung, 2000, p.28). Cette description de l’expérience de flow met en lumière 

deux composantes associées à cet état : la connexion avec l’activité réalisée (qui permet 

une déconnexion d’autres préoccupations immédiates) et la distorsion de temps (perte de 

la notion du temps qui passe). 

Les autres auteurs qui ont également adopté une mesure unidimensionnelle de l’état de 

flow emploient des items qui font référence à des thèmes différents : l’enjoyment 

(Animesh et al., 2011) ; la focalisation de l’attention, le contrôle perçu et l’enjoyment (Gao 

et Bai, 2014 ; Gao et al., 2015) ; la concentration, l’évasion et la distorsion de temps (Hsu 

et al., 2012b) ; la concentration, l’absorption cognitive, l’évasion de ses préoccupations 

immédiates et la distorsion de temps (Kim et Han, 2014) ou encore le caractère excitant, 

fun et intéressant de l’expérience (Liu, 2016). A nouveau, le concept de flow semble ainsi 

représenter par les dimensions de "connexion avec l’activité réalisée" et de "distorsion de 

temps", complétée par une composante hédonique telle que l’enjoyment (le plaisir 

intrinsèque lié à la réalisation de l’activité). 

 La seconde méthode consiste à mesurer cet état à partir d’un construit multidimensionnel ; 

mais la définition de ce construit varie d’une recherche à une autre (Agarwal et 

Karahanna, 2000 ; Bridges et Florsheim, 2008 ; Chou et Ting, 2003 ; Domina et al., 2012 ; 

Hausman et Siekpe, 2009 ; Hsu et al., 2012a ; Huang, 2003, 2006 ; Koufaris, 2002 ; 

Koufaris et al., 2001 ; Lee et Chen, 2010 ; Ozkara et al., 2017 ; Shang et al., 2005 ; Siekpe, 

2005 ; Wu et Chang, 2005 ; cf. annexe 1). Dans ces travaux et de notre point de vue, 

certaines dimensions constituent davantage des déterminants de l’état de flow (eg. 

l’interactivité ou la curiosité) que des composantes propres à ce concept. Là encore, la 

"connexion avec l’activité réalisée" (appréhendée par le truchement de la "téléprésence", 

de "l’immersion focalisée", de la "concentration", etc… ; cf. annexe 1), l’enjoyment et la 

distorsion temporelle semblent constituer les trois principales dimensions associées à l’état 

de flow. Cette structure factorielle en trois dimensions correspond à celle proposée par 

Hamdi et Maubisson (2012) en marketing et celle couramment utilisée en management des 

ressources humaines (construit nommé WOLF – work related flow ; Bakker, 2005, 2008 ; 

Mäkikangas et al., 2010 ; Peters et al., 2014 ; Salanova et al., 2006). 

 Enfin, la troisième méthode propose de mesurer le degré de défi perçu et de compétences 

mobilisées par les consommateurs (au cours d’une expérience digitale) pour identifier 

ceux dont le niveau de stimulation est optimal, il s’agit du Four-Channels Flow Model 

(Figure 1). En fonction du niveau de défi perçu au cours de l’expérience et du niveau de 

compétence du consommateur, le Four-Channels Flow Model (Csikszentmihalyi et 

Csikszentmihalyi, 1988) permet d’identifier quatre états caractérisés par cet équilibre : 

-  Si le niveau de compétence de l’individu est élevé, alors que le niveau de challenge 

perçu de l’expérience est faible : l’individu peut ressentir de l’ennui ; 

-  Si le niveau de compétence de l’individu est faible alors que le niveau de challenge 

perçu est élevé : l’individu peut ressentir de l’anxiété / de la crainte ; 

-  Si le niveau de compétence de l’individu est faible et que le niveau de challenge est 

faible également : l’individu peut ressentir de l’indifférence face à l’expérience (apathie 

/ évitement) ; 

-  Enfin, si le niveau de compétence de l’individu est élevé et que le niveau de challenge 

l’est aussi : l’individu sera suffisamment stimulé pour s’immerger pleinement dans son 

expérience. 

Puisque le Four-Channels Flow Model a rarement été utilisé en sciences de gestion 

(Tableau 1) et que les résultats de ces études semblent contrastés (principalement par les 
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observations de Guo et Klein, 2009), cette recherche vise à vérifier la capacité de ce modèle à 

identifier les individus en état de flow dans un environnement digital (hypothèse H1) :  
H1 : Le degré d’immersion dans une expérience (de jeu-vidéo / de navigation web) est plus fort pour les 

individus identifiés en état de flow (à partir du Four-Channels Flow Model) que pour ceux identifiés dans 

les états d’évitement, d’ennui et de crainte.  

Par ailleurs, à toutes fins marketing, l’objectif de cette recherche consiste également à 

savoir si les personnes en état de flow (identifiées par le Four-Channels Flow Model) sont 

plus satisfaites de l’expérience vécue et si leur intention de renouveler l’expérience ou de la 

recommander à des proches est plus forte (pour vérifier les conclusions de Bitrián, Buil et 

Catalán, 2020 et de Maubisson, 2015) : 
H2 : La satisfaction retirée de l’expérience (de jeu-vidéo / de navigation web) est plus forte pour les individus 

identifiés en état de flow que pour ceux identifiés dans les états d’évitement, d’ennui et de crainte.  

H3 : L’intention de fidélité est plus forte pour les individus identifiés en état de flow que pour ceux identifiés 

dans les états d’évitement, d’ennui et de crainte.  

H4 : L’intention de bouche-à-oreille positif est plus forte pour les individus identifiés en état de flow que pour 

ceux identifiés dans les états d’évitement, d’ennui et de crainte. 

Notons enfin que nous proposons de tester ces quatre hypothèses à partir de deux 

études empiriques indépendantes. 

Tableau 1. Extractions des scores observés sur le Four-Channels Flow Model. 

Source Variable Evitement Ennui Crainte Flow 

Mathwick et Rigdon (2004) N 16 (15%) 26 (24%) 24 (22%) 44 (40%) 

Achat de produits sur le web Challenge 3,77 3,79 5,56 [+] 4,70 

(Marketing) Compétence 2,95 5,08 3,00 5,35 [+] 

Utilisation d'internet 2,39 3,55 2,85 5,64 [+] 

Contrôle décisionnel 3,48 4,21 5,27 [+] 5,23 

Bitrián, Buil et Catalán (2020) N 52 (12%) 90 (21%) 143 (33%) 145 (34%) 

Jeu de simulation d'entreprises Compétence 3,63 5,48 4,48 5,69 [+] 

(Education) Challenge 3,36 4,02 5,12 5,92 [+] 

Absorption 3,33 4,42 4,78 5,57 [+] 

Enjoyment (plaisir intrinsèque) 3,55 5,07 5,08 5,88 [+] 

Motivation 2,87 4,17 4,3 5,22 [+] 

Apprentissage perçu 4,78 5,23 5,33 5,91 [+] 

Satisfaction 4,84 5,61 5,83 6,27 [+] 

Développement des compétences 4,8 5,29 5,59 6,06 [+] 

Guo et Klein (2009) N 53 (15%) 153 (43%) 111 (31%) 37 (10%) 

Achat de produits sur le web Focalisation de la concentration 5,1 5,6 [+] 4,2 5,2 

(Système d'information) Fusion de l'attention sur l'activité 5,1 5,6 [+] 4,2 5,4 

Contrôle perçu 5,5 6,2 [+] 4,7 5,9 

Distorsion de temps 3,6 3,3 3,6 3,9 [+] 

Transcendance de soi 5,4 6,2 [+] 5,3 6,1 

Expérience autotélique 3,9 4,2 [+] 3,0 3,9 

Plaisir 4,8 5,2 [+] 4,0 4,5 

Utilité perçue 4,6 [+] 4,6 [+] 3,5 4,1 

Intentions comportementales 4,4 4,9 [+] 3,1 3,9 

2. Méthodologie

Pour étudier l’état de flow dans une expérience de consommation digitale, un 

questionnaire auto-administrable a été construit sur la base de mesures éprouvées dans la 

littérature. Les mesures du challenge perçu et des compétences mobilisées durant 

l’expérience sont issues des travaux de Novak, Hoffman et Yung (2000). La mesure retenue 

pour évaluer le degré de flow correspond à l’échelle retenue par Maubisson (2015, 2021), 

puisque celle-ci est disponible en français et qu’elle a fait l’objet d’une application en 

marketing et en management des ressources humaines (validité externe satisfaisante). Sa 

structure factorielle est composée de trois dimensions : "l’évasion" (items semblables à ceux 

de la téléprésence), "la distorsion de temps" (perte de la notion de temps) et "l’enjoyment" 

(plaisir intrinsèque à la réalisation de l’activité en cours). La satisfaction de l’expérience (de 

navigation web ou de jeux-vidéo) est évaluée à partir de 3 items empruntés à Oliver (1980) et 
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les variables d’intentions (de fidélité et de bouche-à-oreille) sont issues des travaux de 

Maxham et Netemeyer (2002). Chaque item est associé à une échelle de Likert en sept points. 

Les propriétés psychométriques (structure factorielle, fiabilité, validité) de ces mesures sont 

satisfaisantes (Annexe 2). 

Le questionnaire construit à partir de ces mesures a été administré à deux échantillons 

de convenance (constitués par effet "boule-de-neige" ; cf. Giannelloni et Vernette, 2001). 

Après suppression des données aberrantes (identifiées à partir de questions inversées), 

l’échantillon de personnes ayant joué à un jeu-vidéo est constitué de 761 individus, et celui 

composé de personnes ayant navigué sur le web de 1 131 individus (Tableau 2). Le type de 

jeu-vidéo ou la nature du site web n’ont pas fait l’objet de contrôles
1
 particuliers. En 

revanche, seuls les répondants ayant réalisé ces activités (navigation web ou jeu-vidéo) dans 

la journée pouvaient accéder au questionnaire (ce paramètre a été contrôlé à partir de 

questions ouvertes : date/heure de l’expérience, nature du jeu/site consulté, etc…). Au regard 

de la structure de ces échantillons (Tableau 2), seul le genre masculin fait l’objet d’une sur-

représentation pour les expériences de jeux-vidéo. 

Tableau 2. Echantillons de l’étude (Jeux-vidéo, n = 761 ; Navigation web, n = 1 131). 

  Jeux  Web 

  n %  n % 

Total  
761 100,0 

 
1131 100,0 

Genre       

  Femme  247 32,5  587 51,9 
  Homme  514 67,5  541 47,8 

CSP       

  Agriculteurs exploitants  0 0  9 0,8 
  Employés  172 22,6  276 24,4 

  Ouvriers  18 2,4  26 2,3 

  Artisans, commerçants, chefs d'entreprise  17 2,2  57 5,0 
  Retraités  2 0,3  46 4,1 

  Sans emplois  43 5,7  60 5,3 

  Cadres et professions intellectuelles supérieures  53 7,0  188 16,6 
  Professions intermédiaires  17 2,2  49 4,3 

  Etudiants  439 57,7  420 37,1 

Jeux       

  Action  106 13,9    

  Aventure  61 8,0    

  Multiplayer Massive Online (MMO)  72 9,5    
  Sport  259 34,0    

  Stratégie  145 19,1    

  First Person Shooter (FPS)  118 15,5    

Sites web       

  Vêtements et chaussures     498 44,1 

  Multimédia, informatique, téléphonie, loisirs     178 15,8 
  Equipements de la personnes (sac, cosmétique/soin, bijoux)     67 5,9 

  Services (TV, téléphonie, tourisme, transport)     126 11,2 

  Autre     199 17,6 
  Automobiles     62 5,5 

3. Résultats 

3.1. Résultats préalables : Construction du Four-Channel Flow Model 

Les médianes des variables "challenge" (défi perçu) et "compétence" ont été calculées 

pour affecter les individus aux quatre états correspondant au Four-Channels Flow Model 

(Fig. 1). Certainement en raison du caractère récréatif de l’expérience, la proportion 

d’individus en état de flow est plus importante pour l’échantillon indépendant « jeux-vidéo » 

(30,7%) que pour celui constitué de personnes ayant « navigué sur le web » (22,1%). 
  

                                                           
1 L’apport attendu de cette recherche est davantage théorique que managérial : peu importe le site web consulté ou le jeux vidéo utilisé, 

l’objectif fondamental est de vérifier si le Four-Channel Flow Model permet effectivement d’identifier les personnes en état d’immersion. 
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Figure 1. Affectation des individus au Four-Channels Flow Model. 

Jeux-vidéo : Age (F=3,091 ; p=.026)    Internet : Age (F=10,963 ; p<.001) 

3.2. Principaux résultats : Test des hypothèses 

Les résultats de cette recherche (Figure 2 et Annexe 3) montrent d’abord que le Four-

Channels Flow Model est adapté pour identifier les personnes en état de flow. Rappelons que les 

répondants ont été affectés aux états "d’évitement", "d’ennui", "de crainte" et "de flow" seulement 

en fonction du degré de défi perçu lors de l’expérience (de jeux ou de navigation) et du niveau de 

compétence mobilisée. Les résultats montrent que le degré d’immersion dans l’expérience de 

jeux-vidéo ou de navigation web, évalué cette fois à partir d’un construit psychométrique, est 

significativement plus élevé dans l’état de flow que dans les autres états (respectivement, 

Fjeux=26,60 ; pjeux<0,001 et Fweb=22,76 ; pweb<0,001). L’hypothèse H1 est vérifiée.  

Les tests post’hoc (de Tukey) présentés en annexe 3 permettent d’apporter davantage de 

précisions sur ce premier résultat. Dans le cadre des jeux-vidéo, le score d’immersion observé 

dans le groupe d’individus en état de flow est significativement différent de chaque autre état 

(comparaison duale ; p<0,001). En revanche, dans l’étude de la navigation web, le score 

d’immersion observé dans le groupe d’individus en état de flow n’est pas significativement 

différent (p=0,726) de celui des personnes identifiées en état de crainte. Ce résultat montre ainsi 

que la sensation d’être immergé dans une expérience de navigation web est principalement 

stimulée par le défi perçu au cours de la navigation sur des sites internet ; peu importe le niveau 

de compétence finalement. Pour tous les autres résultats (satisfaction, intentions de fidélité et de 

bouche-à-oreille), le niveau de compétence semble portant constituer un paramètre important (cf. 

proximité des scores observés entre les états de flow et d’ennui dans la figure 2). 

Parmi les trois autres hypothèses, seule H4 est vérifiée sur les deux terrains d’étude 

(Figure 2 ; Fjeux=25,56 ; pjeux<0,001 et Fweb=19,08 ; pweb<0,001) : le niveau d’intention de 

bouche-à-oreille positif est plus fort pour les individus en état de flow que pour les autres. 

Les hypothèses H2 et H3 ne sont pas vérifiées en raison de résultats trop contrastés. Le 

premier motif qui nous conduit à conclure au rejet de ces deux hypothèses est que les 

différences observées entre les états d’ennui et de flow ne sont significatives ni dans l’étude 

des jeux vidéo (0,538<p<0,707 ; annexe 3), ni dans celle des expériences de navigation web 

(0,891<p<0,998). La deuxième raison, plus marginale
2
 mais visuellement très explicite sur la

figure 2, tient en l’observation de moyennes légèrement plus élevées pour l’état d’ennui et 

que celui de flow, sur les variables satisfaction et intention de fidélité, dans l’étude des 

expériences de navigation web seulement (nous pouvons observer la tendance inverse pour 

les expériences de jeux-vidéo). 

2 Ce résultat est qualifié comme étant marginal car si les différences entre les états d’ennui et de flow ne sont significatives, commenter les 

moyennes observées n’a que très peu de sens d’un point de vue statistique. 

Niveau de 

compétence 

perçue 

Evitement 

Ennui 

Crainte 

Niveau de défi perçu 

Flow 

(-) 

(+) 

(+) 

Jeux-vidéo Sites de marque 

Jeux-vidéo Sites de marque Jeux-vidéo Sites de marque 

Jeux-vidéo Sites de marque 

N = 200 (26,3%) 

Age : 23 ans 

Masculin : 25,3% 

Féminin : 28,3% 

N = 158 (20,8%) 

Age : 23 ans  

Masculin : 21,5% 

Féminin : 20,4% 

N = 169 (22,2%) 
Age : 25 ans  

Masculin : 20,8% 

Féminin : 25,1% 

N = 234 (30,7%) 

Age : 24 ans  
Masculin : 33,5% 

Féminin : 25,1% 

N = 219 (20,0%) 
Age : 31 ans 

Masculin : 21,8% 

Féminin : 18,5% 

N = 246 (22,5%) 
Age : 37 ans 

Masculin : 23,4% 

Féminin : 21,6% 

N = 242 (22,1%) 
Age : 32 ans 

Masculin : 23,6% 

Féminin : 20,9% 

N = 387 (35,4%) 

Age : 31 ans 
Masculin : 31,3% 

Féminin : 38,9% 
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Figure 2. Comparaison des scores selon le Four-Channel Flow Model (études 1 & 2) 
 

Jeux-vidéo Navigation web 
 

Immersion 

 
(F=26,608 ; p<0,001) 

 

 
Immersion 

 
(F=22,762 ; p<0,001) 

 
Satisfaction 
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Satisfaction 
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(F=14,539 ; p<0,001) 

Intention de fidélité 
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Intention de bouche-à-oreille 

 
(F=25,556 ; p<0,001) 

 

Intention de bouche-à-oreille 

 
(F=19,076 ; p<0,001) 

Légende : Moyennes en gras ; Intervalles de confiance (95%) min-max ; F= Test de Fisher. 

3,55 

3,86 

4,09 

4,45 

3,25 

3,51 

3,75 

4,17 

3,40 

3,69 

3,92 

4,31 

3,00 

3,20 

3,40 

3,60 

3,80 

4,00 

4,20 

4,40 

4,60 

Evitement Ennui Crainte Flow 

3,11 

3,30 

3,81 
3,92 

2,80 

3,05 

3,48 
3,60 

2,95 

3,17 

3,64 
3,76 

2,50 

2,70 

2,90 

3,10 

3,30 

3,50 

3,70 

3,90 

4,10 

Evitement Ennui Crainte Flow 

5,91 

6,58 

5,92 

6,64 

5,58 

6,33 

5,59 

6,47 

5,75 

6,45 

5,75 

6,56 

5,00 

5,20 

5,40 

5,60 

5,80 

6,00 

6,20 

6,40 

6,60 

6,80 

Evitement Ennui Crainte Flow 

5,75 

6,46 

5,59 

6,42 

5,46 

6,30 

5,32 

6,22 

5,60 

6,38 

5,45 

6,32 

5,00 

5,20 

5,40 

5,60 

5,80 

6,00 

6,20 

6,40 

6,60 

Evitement Ennui Crainte Flow 

6,32 

6,71 

6,44 

6,77 

6,01 

6,42 

6,11 

6,62 

6,16 

6,57 

6,27 

6,69 

5,60 

5,80 

6,00 

6,20 

6,40 

6,60 

6,80 

7,00 

Evitement Ennui Crainte Flow 

6,28 

6,69 

6,17 

6,69 

6,03 

6,56 

5,91 

6,54 

6,16 

6,63 

6,04 

6,61 

5,60 

5,80 

6,00 

6,20 

6,40 

6,60 

6,80 

Evitement Ennui Crainte Flow 

5,81 

6,23 

5,77 

6,56 

5,41 

5,86 

5,39 

6,34 

5,61 

6,05 

5,58 

6,45 

4,50 

5,00 

5,50 

6,00 

6,50 

7,00 

Evitement Ennui Crainte Flow 

5,34 

5,79 

5,23 

5,94 

4,95 

5,52 

4,88 

5,63 

5,14 

5,65 

5,05 

5,79 

4,50 

4,70 

4,90 

5,10 

5,30 

5,50 

5,70 

5,90 

6,10 

Evitement Ennui Crainte Flow 
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4. Discussion

La revue de littérature montre que le concept de flow est principalement appréhendé par 

le truchement d’une mesure unidimensionelle (Animesh et al., 2011 ; Choi et al., 2007 ; 

Dailey, 2004 ; Gao et Bai, 2014 ; Gao et al., 2015 ; Hoffman et Novak, 1996 ; Hsu et Lu, 

2004 ; Hsu et al., 2012b ; Huang, 2012 ; Kim et Han, 2014 ; Korzaan, 2003 ; Liu et al., 2016 ; 

Liu et Shiue, 2014 ; Luna, Perrachio et de Juan, 2003 ; Novak, Hoffman et Yung, 2000 ; 

Zanjani, 2016) ou multidimensionnelle (Agarwal et Karahanna, 2000 ; Bridges et Florsheim, 

2008 ; Chou et Ting, 2003 ; Domina et al., 2012 ; Hausman et Siekpe, 2009 ; Hsu et al., 

2012a ; Huang, 2003 ; Huang, 2006 ; Koufaris, 2002 ; Koufaris et al., 2001 ; Lee et Chen, 

2010 ; Ozkara et al., 2017 ; Shang et al., 2005 ; Siekpe, 2005 ; Wu et Chang, 2005). 

Dans les deux cas, ces construits psychométriques permettent davantage de mesurer un 

"degré d’immersion" dans une expérience (plus ou moins profond), que d’identifier 

directement les consommateurs en "état d’immersion". Le Four-Channels Flow Model 

proposé par Csikszentmihalyi et Csikszentmihalyi (1988) doit permettre, théoriquement, de 

distinguer les personnes en état de flow, de crainte, d’ennui ou d’évitement ; en fonction de 

l’équilibre ou du déséquilibre entre le défi perçu au cours d’une expérience et les 

compétences mobilisées pour relever ce défi. Mais ce modèle a finalement été très peu utilisé 

en marketing digital (contrairement aux modèles de mesure précédemment cités). 

A notre connaissance, seuls les travaux de Bitrián, Buil et Catalán (2020), de Guo et 

Klein (2009) et de Mathwick et Rigdon (2004) ont mobilisé le Four-Channels Flow Model 

pour examiner des expériences qui se déroulent dans un environnement digital (un jeu de 

simulation d'entreprises et l’achat de produits sur le web). Face à ce constat et d’un point de 

vue théorique, la nécessité de répliquer l’usage du Four-Channels Flow Model pour vérifier 

sa capacité à identifier les personnes en état de flow est évidente. Globalement, les résultats 

des deux études empiriques réalisées dans cette recherche complètent et consolident les 

observations consignées dans les études précédentes (le tableau 3 exposé ci-après propose 

une extension du tableau 1 présenté dans la revue de littérature). 

Tableau 3. Scores observés sur le Four-Channels Flow Model (enrichissement du tableau 1). 

Etude Variable Evitement Ennui Crainte Flow 

Jeux-vidéo Immersion 3,40 3,69 3,92 4,31 [+] 

   Evasion 2,13 2,35 2,50 2,75 [+] 

   Distorsion de temps 5,13 5,69 5,50 5,90 [+] 

   Enjoyment 2,95 3,03 3,76 4,27 [+] 

Satisfaction 5,75 6,45 5,75 6,56 [+] 

Intention de fidélité 6,16 6,57 6,27 6,69 [+] 

Intention de BàO 5,61 6,05 5,58 6,45 [+] 

Internet Immersion 2,95 3,17 3,64 3,76 [+] 

   Evasion 1,88 2,10 2,75 2,77 [+] 

   Distorsion de temps 4,50 4,84 4,98 5,40 [+] 

   Enjoyment 2,49 2,57 3,20 [+] 3,11 

Satisfaction 5,60 6,38 [+] 5,45 6,32 

Intention de fidélité 6,16 6,63 [+] 6,04 6,61 

Intention de BàO 5,14 5,65 5,05 5,79 [+] 

Comme Bitrián, Buil et Catalán (2020), l’étude réalisée sur les expériences de jeux-

vidéo montre que l’état de flow est celui qui procure le plus de valeur pour le consommateur 

(scores d’immersion et de satisfaction les plus élevés) et pour la marque qui propose le 

contexte expérientiel avec lequel il interagit (scores d’intention de fidélité et de bouche-à-

oreille les plus élevés également). Concernant les expériences de navigation web, notre étude 

présente des résultats plus contrastés, précisément comme ceux de Guo et Klein (2009) et de 

Mathwick et Rigdon (2004). 

Les principales limites de cette recherche sont relatives aux choix méthodologiques : 

d’autres construits du flow auraient pu être retenus (cf. annexe 1) ; la dichotomisation des 

niveaux de challenge et de compétence a été opérée à partir de scores médians, alors que 

486



8 

d’autres alternatives étaient possibles
3
. Enfin, plusieurs variables permettraient de mettre à 

l’épreuve la stabilité des résultats (eg. la nature du jeu étudié, le site web visité), ce qui 

permettrait également de développer les implications managériales dans une version plus 

étendue de cette communication. 

Alors que le « flow » vient d’être introduit dans les dictionnaires francophones –définit 

comme un « débit, style de chant, dans le rap » (Le Robert, 2022
4
)–, des clarifications 

théoriques de ce terme semblent encore nécessaires en marketing car il est surprenant que la 

description de ce concept fasse consensus (celle qui prend en exemple l’athlète de haut 

niveau) alors que les essences conceptuelles associées au flow (annexe 1) soient si 

hétérogènes d’une recherche à une autre. 
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Annexe 1. 
Les construits théoriques du flow et les principales conséquences examinées dans l’étude d’expériences digitales 
 

Auteur(s) Concept Structure conceptuelle Conséquence(s) Terrain d’étude 

Richard et Chandra 

(2005) 

Flow Concept non mesuré directement. Comportement 

exploratoire ; Attitude ; 
Intention de préachat. 

Navigation web. 

Animesh et al. (2011) Flow Unidimensionnel. Intention d'acheter un bien 

virtuel. 

Expérience d'achat sur le 

jeu "Second Life". 

Choi et al. (2007) Flow Unidimensionnel. Attitude envers 
l'apprentissage en ligne ; 

Résultats d'apprentissage. 

Formation à un ERP 
(avec un système 

d'apprentissage 
électronique basé sur le 

Web). 

Dailey (2004) Flow Unidimensionnel. Attitude ; Comportement 

d'approche/évitement du 
site Web. 

Navigation web. 

Gao et Bai (2014) Flow Unidimensionnel. Intention d'achat ; 

Satisfaction du site Web. 

Navigation web (achat 

d'un voyage en ligne). 

Gao et al. (2015) Flow Unidimensionnel. Intention de continuer les 

achats sur smartphone. 

Navigation web (achat 

en ligne depuis un 

smartphone). 

Hoffman et Novak (1996) Flow Unidimensionnel. Apprentissage accru ; 
Contrôle comportemental 

perçu ; Etat d'esprit 

exploratoire ; Expérience 
subjective positive. 

Navigation web. 

Hsu et Lu (2004) Flow Unidimensionnel. Attitude envers le jeu en 

ligne ; Intention de jouer à 

un jeu en ligne. 

Jeux en ligne. 

Hsu et al. (2012b) Flow Unidimensionnel. Intention d'achat ; 

Satisfaction du client. 

Navigation web (achat 

d'un voyage en ligne). 

Huang (2012) Flow Unidimensionnel. Intention d'achat. Navigation web (achat 

en ligne de biens virtuels 
sur un site de réseau 

social). 

Kim et Han (2014) Flow Unidimensionnel. Intention d'achat. Navigation web (achat 
en ligne depuis un 

smartphone). 

Korzaan (2003) Flow Unidimensionnel. Comportement 
exploratoire ; Attitude 

d'achat en ligne. 

Navigation web (achat 
en ligne) 

Liu et al. (2016) Flow Unidimensionnel. Intention d'achat. Navigation web (achat 

en ligne sur un site 
RSN). 

Liu et Shiue (2014) Flow Unidimensionnel. Intention d'achat. Comportements de jeu 

sur Facebook. 

Luna, Perrachio, et de 
Juan (2003) 

Flow Unidimensionnel. Intention d'achat ; 
Intention de revisiter le 

site. 

Navigation web (achat 
en ligne sur un site web 

fictif qui vend des 

appareils photo). 

Novak, Hoffman et Yung 

(2000) 

Flow Unidimensionnel. Comportement 

exploratoire (via la 

téléprésence). 

Navigation web. 

Zanjani (2016) Flow Unidimensionnel. Comportement d'achat. Navigation web (achat 
en ligne). 

Agarwal et Karahanna 

(2000) 

Absorption 

cognitive 

Curiosité ; Contrôle ; Dissociation 

temporelle ; Immersion focalisée ; 

Plaisir accru. 

Utilité perçue ; Facilité 

d'utilisation perçue ; 

Intention 

comportementale. 

Navigation web. 

Bridges et Florsheim 

(2008) 

Flow Distorsion temporelle ; 

Téléprésence ; Interactivité ; 
Compétence ; Importance. 

Utilisation pathologique 

d'Internet. 

Navigation web (achat 

en ligne). 

Domina et al. (2012) Flow Concentration ; Contrôle. Intention d'achat. Expérience d'achat sur le 

jeu "Second Life". 

Hausman et Siekpe (2009) Flow Défis ; Concentration ; Contrôle ; 

Enjoyment. 

Intentions d'achat ; 

Intentions de fidélité. 

Navigation web (achat 

en ligne sur le site Dell 

ou Landsend). 

Hsu et al. (2012a) Flow Contrôler ; Concentration de 
l'attention ; Curiosité ; Intérêt 

intrinsèque. 

Intention d'achat ; Achat 
impulsif ; Intention de 

continuer à fréquenter le 

site. 

Navigation web (achat 
en ligne sur Yahoo 

Shopping Center). 

Huang (2003) Flow Contrôle ; Attention ; Curiosité et 

intérêt. 

Performance utilitaire et 

hédonique du site web. 

Navigation web. 

Huang (2006) Flow Contrôle ; Curiosité ; Plaisir ; Intérêt.   Navigation web. 
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Auteur(s) Concept Structure conceptuelle Conséquence(s) Terrain d’étude 

Koufaris (2002) Flow Contrôle perçu ; Enjoyment ; 

Concentration. 

Plaisir ressenti durant le 

shopping => Intention de 
fréquenter à nouveau le 

site. 

Navigation web (achat 

d'un livre en ligne) 

Koufaris et al. (2001)  Flow Enjoyment ; Contrôle perçu. Intention de fréquenter à 
nouveau le site. 

Navigation web (location 
de film en ligne). 

Lee et Chen (2010) Flow Concentration ; Enjoyment ; 

Distorsion temporelle ; 

Téléprésence. 

Facilité d'utilisation 

perçue ; Attitude envers 

l'achat. 

Navigation web (achat 

en ligne) 

Ozkara et al. (2017) Flow Enjoyment ; Contrôle perçu ; 

Concentration ; Fusion ; Curiosité ; 

Distorsion temporelle. 

Comportement d'achat. Navigation web (achat 

en ligne). 

Shang et al. (2005) Cognitive 

absorption 

Dissociation temporelle ; 

Focalisation-immersion ; Enjoyment 

accru ; Contrôle ; Curiosité. 

Utilité perçue ; Facilité 

d'utilisation perçue. 

Navigation web (achat 

en ligne). 

Siekpe (2005) Flow Défis ; Concentration ; Curiosité ; 
Contrôle. 

Intention d'achat ; 
Intention de fréquenter à 

nouveau le site 

Navigation web (achat 
d'un vêtement en ligne) 

Wu et Chang (2005) Flow Enjoyment ; Distorsion temporelle. Intention d'achat. Navigation web (achat 
d'un voyage en ligne). 

Chou et Ting (2003) Flow Deux construit d'ordre supérieur : 1) 

Empathie (Concentration ; 

Distorsion temporelle) ; 2) 
Découverte (Divertissement ; 

Comportement exploratoire). 

Comportement addictif 

(Trouble de la maîtrise de 

soi ; Obsession ; 
Confusion des objectifs). 

Jeux interactifs en ligne. 
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Annexe 2. Propriétés des mesures psychométriques 

 

A2.1. Jeux-vidéo 

 
Variable Item λ Rhô Joreskog V1 V2 V3 (D1) V3 (D2) V3 (D3) V4 V5 V6 

V1. Challenge chall1 0,876 

0,948 0,858 
       

chall2 0,958 
       

chall3 0,943 
       

V2. 

Compétences 

comp1 0,801 

0,871 0,060 0,692 
      

comp2 0,897 
      

comp4 0,794 
      

V3. (D1) 

Evasion 

eva4 0,806 

0,824 0,031 0,015 0,609 
     

eva3 0,791 
     

eva2 0,743 
     

V3. (D2) 

Distorsion de 

temps 

dist1 0,825 

0,805 0,013 0,041 0,149 0,582 
    

dist2 0,808 
    

dist3 0,643 
    

V3. (D3) 

Enjoyment 

enjoy2 0,675 

0,774 0,218 0,055 0,189 0,085 0,535 
   

enjoy3 0,816 
   

enjoy4 0,696 
   

V4. Satisfaction satis1 0,791 
0,868 0,015 0,212 0,003 0,062 0,023 0,687 

  
satis2 0,895 

  
satis4 0,797 

  
V5. Intention de 
fidélité 

fidel1 0,858 
0,800 0,031 0,114 0,006 0,030 0,018 0,343 0,578 

 
fidel2 0,812 

 
fidel3 0,582 

 
V6. Intention de 

bouche à oreille 

bao1 0,858 

0,906 0,027 0,106 0,012 0,055 0,064 0,365 0,252 0,764 bao2 0,901 

bao3 0,862 

RhôVC en diagonale et en gras ; Corrélations² (Φ²) en dessous de la diagonale. 

 
Chi2[ddl] Chi2/ddl GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA[min ; max] 

491,846[224] 2,196 0,947 0,929 0,974 0,954 0,968 0,040[0,035;0,044] 

 

 

A2.2. Site web 

 
Variable Items λ Rhô Joreskog V1 V2 V3 (D1) V3 (D2) V3 (D3) V4 V5 V6 

V1. Challenge 
chall1 0,799 

0,900 0,750 
       

chall2 0,943 
       

chall3 0,850 
       

V2. 

Compétences 

comp1 0,785 

0,883 0,010 0,717 
      

comp2 0,946 
      

comp4 0,799 
      

V3. (D1) 

Evasion 

eva4 0,850 

0,878 0,068 0,000 0,705 
     

eva3 0,849 
     

eva2 0,820 
     

V3. (D2) 

Distorsion de 

temps 

dist1 0,827 

0,867 0,023 0,019 0,242 0,686 
    

dist2 0,857 
    

dist3 0,799 
    

V3. (D3) 
Enjoyment 

enjoy2 0,818 

0,885 0,044 0,000 0,249 0,177 0,719 
   

enjoy3 0,895 
   

enjoy4 0,829 
   

V4. Satisfaction 
satis1 0,859 

0,897 0,013 0,197 0,005 0,049 0,016 0,745 
  

satis2 0,928 
  

satis4 0,797 
  

V5. Intention de 

fidélité 

intfidel1 0,876 
0,831 0,008 0,092 0,000 0,050 0,001 0,394 0,626 

 
intfidel2 0,847 

 
intfidel3 0,626 

 

V6. Intention de 

bouche à oreille 

intbao1 0,901 

0,931 0,001 0,055 0,020 0,055 0,053 0,336 0,294 0,818 intbao2 0,937 

intbao3 0,875 

RhôVC en diagonale et en gras ; Corrélations² (Φ²) en dessous de la diagonale. 

 
Chi2[ddl] Chi2/ddl GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA[min ; max] 

548,784[224] 2,45 0,959 0,945 0,981 0,969 0,977 0,036[0,033 ; 0,040] 
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A2.3. Enoncés des mesures retenues 
 

Sensation d’immersion 
 

Dimension 1 : Evasion 

Pendant que je jouais… 

(eva2) …tout ce qui m’entourait a perdu de son importance 

(eva3) …j’ai oublié les réalités du monde extérieur 

(eva4) …j’ai perdu conscience de ce qui m’entourait 

 

Dimension 2 : Distorsion de temps 

Pendant que je jouais… 

(dist1) …je n’ai pas vu le temps passer  

(dist2) …à certains moments, je n’avais pas vraiment conscience du "temps qui passe" 

(dist3) …le temps s’est écoulé plus vite que d’habitude 

 

Dimension 3 : Enjoyment 

A certains moments pendant le jeu… 

(enjoy2) …je me sentais particulièrement bien  

(enjoy3) …j’ai connu des moments intenses d’excitation 

(enjoy4) …j’ai ressenti des émotions plus intenses que celles que je ressens habituellement dans le quotidien 

 

Challenge : 

(chall1) Jouer à ce jeu me permet de relever des défis. 

(chall2) Jouer à ce jeu me permet de donner le meilleur de mes capacités. 

(chall3) Jouer à ce jeu est une bonne occasion de tester mes compétences. 

 

Compétences :  

Durant cette expérience de jeu… 

(comp1) …je me suis senti(e) à la hauteur 

(comp2) …j’ai eu l’impression de connaître les bonnes techniques pour jouer 

(comp4) … j’ai su comment réussir mes stratégies de jeux 

 

Satisfaction 

(satis1) Je suis satisfait(e) de cette partie de jeu vidéo. 

(satis2) Avoir choisi de jouer à ce jeu fut un bon choix. 

(satis4) J’ai eu une bonne idée quand j’ai décidé de jouer à ce jeu. 

 

Intention de fréquenter à nouveau 

(intfidel1) Je jouerai à nouveau à ce jeu vidéo dans un futur proche. 

(intfidel2) Il est probable que je rejoue à ce jeu vidéo. 

(intfidel3) Je ne rejouerai jamais à ce jeu. 

 

Intention de BàO positif 

(intbao1) Je vais parler en bien de ce jeu vidéo. 

(intbao2) Je vais recommander ce jeu à mes proches. 

(intbao3) Si mes amis souhaitent jouer à un jeu vidéo, je leur conseillerai celui-ci. 
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Annexe 3. Résultats des tests post’hoc 

 

A3.1. Jeux-vidéo 

Groupe I ↔ Groupe J 
Δ entre le score du groupe I et du groupe J (p-value) 

Immersion Satisfaction Int. de fidélité Int. de BàO Challenge Compétences Evasion Distorsion temps Enjoyment 

Ennui ↔ Evitement 0,283 (p=0,070) 0,703 (p<0,001) 0,404 (p<0,001) 0,436 (p=0,003) 0,081 (p=0,846) 2,204 (p<0,001) 0,218 (p=0,570) 0,554 (p=0,001) 0,077 (p=0,963) 

Crainte ↔ Evitement 0,518 (p<0,001) 0,005 (p=0,999) 0,111 (p=0,667) 0,028 (p=0,996) 3,059 (p<0,001) 0,387 (p<0,001) 0,371 (p=0,115) 0,369 (p=0,061) 0,813 (p<0,001) 

Crainte ↔ Ennui 0,235 (p=0,208) 0,698 (p<0,001) 0,293 (p=0,023) 0,465 (p=0,002) 2,978 (p<0,001) 1,818 (p<0,001) 0,153 (p=0,821) 0,185 (p=0,640) 0,736 (p<0,001) 

Flow ↔ Evitement 0,906 (p<0,001) 0,809 (p<0,001) 0,532 (p<0,001) 0,839 (p<0,001) 3,577 (p<0,001) 2,210 (p<0,001) 0,622 (p<0,001) 0,773 (p<0,001) 1,324 (p<0,001) 

Flow ↔ Ennui 0,623 (p<0,001) 0,106 (p=0,707) 0,128 (p=0,538) 0,402 (p=0,005) 3,496 (p<0,001) 0,006 (p=0,999) 0,404 (p=0,066) 0,219 (p=0,436) 1,247 (p<0,001) 

Flow ↔ Crainte 0,389 (p=0,002) 0,804 (p<0,001) 0,421 (p<0,001) 0,867 (p<0,001) 0,518 (p<0,001) 1,823 (p<0,001) 0,251 (p=0,399) 0,404 (p=0,025) 0,511 (p=0,004) 

 

A.3.2. Internet 

Groupe I ↔ Groupe J 
Δ entre le score du groupe I et du groupe J (p-value) 

Immersion Satisfaction Int. de fidélité Int. de BàO Challenge Compétences Evasion Distorsion temps Enjoyment 

Ennui ↔ Evitement 0,218 (p=0,172) 0,772 (p<0,001) 0,470 (p<0,001) 0,510 (p<0,001) 0,035 (p=0,955) 2,423 (p<0,001) 0,223 (p=0,327) 0,349 (p=0,066) 0,082 (p=0,936) 

Crainte ↔ Evitement 0,688 (p<0,001) 0,150 (p=0,298) 0,115 (p=0,428) 0,090 (p=0,887) 2,830 (p<0,001) 0,355 (p<0,001) 0,871 (p<0,001) 0,484 (p=0,010) 0,709 (p<0,001) 

Crainte ↔ Ennui 0,470 (p<0,001) 0,923 (p<0,001) 0,585 (p<0,001) 0,600 (p<0,001) 2,866 (p<0,001) 2,068 (p<0,001) 0,648 (p<0,001) 0,135 (p=0,756) 0,628 (p<0,001) 

Flow ↔ Evitement 0,806 (p<0,001) 0,718 (p<0,001) 0,459 (p<0,001) 0,643 (p<0,001) 2,828 (p<0,001) 2,326 (p<0,001) 0,889 (p<0,001) 0,905 (p<0,001) 0,626 (p<0,001) 

Flow ↔ Ennui 0,589 (p<0,001) 0,054 (p=0,891) 0,011 (p=0,998) 0,133 (p=0,618) 2,863 (p<0,001) 0,097 (p=0,397) 0,666 (p<0,001) 0,556 (p<0,001) 0,544 (p<0,001) 

Flow ↔ Crainte 0,119 (p=0,726) 0,868 (p<0,001) 0,574 (p<0,001) 0,734 (p<0,001) 0,003 (p<0,001) 1,970 (p<0,001) 0,018 (p=0,999) 0,421 (p=0,028) 0,084 (p=0,944) 
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UN ETAT DES LIEUX EXPLORATOIRE DES FONCTIONS DU MANAGER DE CENTRE-VILLE 

 

Résumé : La désertification des commerces de centre-ville est concomitante à de nombreuses 

problématiques auxquelles doivent faire face les villes : le logement en centre-ville, 

l’accessibilité et la mobilité, le maintien des services publics ou médicaux, les activités 

culturelles et sociales, la valorisation d’un territoire. Parmi les dispositifs de redynamisation 

des centres-villes, l’un se développe rapidement : de nombreuses villes se dotent d’un 

manager de centre-ville. Quelles sont ses attributions ? Dans quels schémas organisationnels ? 

Ce métier est-il uniforme sur l’ensemble des villes ? En s’appuyant sur 17 entretiens semi-

directifs de managers de centre-ville en France, cette communication vise à apporter des 

premiers éléments de réponse à ces trois questions de recherche. Les implications 

managériales et les voies futures de recherche sont discutées.  

 

Mots clefs : manager centre-ville ; attractivité ; centre-ville ; commerce. 

 

 

UN EXPLORATORY REVIEW OF THE FUNCTIONS OF THE TOWN CENTER MANAGER 

 

Abstract : The desertification of town centre shops is concomitant with many of the problems 

that towns have to face: town centre housing, accessibility and mobility, maintaining public or 

medical services, cultural and social activities, and enhancing the value of a territory. Among 

the tools for revitalising town centres, one is developing rapidly: many towns have hired a 

town centre manager. What are his functions? In what types of organisation? Is this 

profession uniform in all cities? Based on 17 semi-structured interviews with town centre 

managers in France, this paper aims to provide initial answers to these three research 

questions. The managerial implications and future research directions are discussed. 

 

Keywords : town center manager ; attractiveness ; town center ; retailing. 
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Introduction  

Bien que les Français soient très attachés à leur cœur de ville
1
, force est de constater 

qu’ils sont inquiets sur l’avenir de leurs commerces de proximité. En effet, la baisse de 

fréquentation et des achats au sein des commerces de centre-ville est une réalité à laquelle 

sont confrontées notamment les municipalités françaises de moins de 100 000 habitants. Du 

côté des commerçants, la dévitalisation se mesure en l’occurrence à travers le taux de vacance 

commerciale qui est passée « depuis 2008 de 7 à 12 % en moyenne au niveau national pour 

les villes de moins de 200 000 habitants selon le Procos (fédération pour l’urbanisme et le 

développement du commerce spécial) »
2
. 

Face à cette urgence, des politiques volontaristes de la part des acteurs publics, locaux 

ou nationaux, sont proposées (notamment, le programme Action Cœur de Ville) traduisant 

« l’intégration du commerce et de l’artisanat dans les politiques urbaines » et « le nouveau 

positionnement des acteurs publics face à l’aménagement commercial »
3
. Émerge ainsi la 

notion de management du commerce de centre-ville ou de town center management dans les 

pays anglo-saxons. Loin d’en établir une liste exhaustive, les dispositifs mis en œuvre pour 

redynamiser le centre-ville peuvent être classifiés selon trois axes principaux : les actions 

relatives au foncier, celles relatives à l’amélioration de l’infrastructure et le cadre de vie, et 

enfin, l’activation d’outils marketing telles que les animations commerciales (Heitz-Spahn et 

al., 2019).  

Pour coordonner l’ensemble de ces actions et en s’inspirant des modèles québécois, 

belges et britanniques, pays ayant été confrontés plus tôt que la France à la dévitalisation 

commerciale des centres-villes, de plus en plus de villes françaises recrutent des « managers 

de centre-ville », appelés également managers de commerce, managers de territoire, et plus 

récemment, développeurs du commerce. Si on comptait à peine une centaine de ces emplois 

en 2009
4
, aujourd’hui, ce métier est fortement plébiscité. Cet engouement a conduit à ce que 

des municipalités soutenues par des organismes tels que le programme Action Cœur de Ville, 

Centre-ville en Mouvement ou la Banque des Territoires financent l’embauche de manager de 

centre-ville sur une durée plus ou moins longue et en grande majorité sous contrat à durée 

déterminée.  

En marketing, à l’exception des travaux de Butery et al. (2014), rares sont les 

recherches menées dans un contexte français ; contrairement à l’outre-manche qui en ont fait 

un objet de recherche dès le milieu des années 90 (Schiller, 1994 ; Warnaby et Medway, 

1998 ; Hogg et al., 2004 ; Medway et al., 2000 ; Stubbs et al., 2002 ; Warnaby et al., 2003) 

principalement dans des revues de management public et de géographie.  

Le volet commercial est un levier parmi d’autres (la gestion de l’urbanisme ou du 

foncier, la dynamique culturelle, les politiques fiscales, etc.) destiné à revitaliser le centre-

ville : il n’en demeure pas moins essentiel à la vie de la cité (Metton, 1998). En s’appuyant 

sur des entretiens semi-directifs menés auprès de 17 managers de centre-ville en France 

Métropolitaine sur une période de deux ans, l’objectif de cette communication est de 

                                                           
1
 6ème baromètre du centre-ville et des commerces, publié par l’association Centre-ville en Mouvement 

2
 https://www.lagazettedescommunes.com/694836/la-redynamisation-des-commerces-de-centre-ville-est-elle-

un-mirage/ 
3
 https://www.centre-ville.org/wp-content/uploads/2016/02/4-pages-VF.pdf 

4
 https://www.centre-ville.org/wp-content/uploads/2016/02/4-pages-VF.pdf 
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comprendre le métier de manager de centre-ville en France et ses contours avec les trois 

questions suivantes :  

1) Quelles sont les structures organisationnelles sur lesquelles repose le poste de manager de 

centre-ville en France ? 

2) Quelles sont les activités que les managers de centre-ville en France partagent en 

commun ? Sur quels fondements les classifier ? 

3) Quels sont les facteurs de contingence qui pourraient expliquer les actions spécifiques 

menées par certains managers de centre-ville ? La multiplication des appellations de ce métier 

peut laisser supposer une variabilité dans ces missions.  

Après avoir évoqué le cadre conceptuel de cette recherche et la littérature sur le 

manager de centre-ville, la méthodologie de cette étude qualitative est détaillée. La 

présentation des premiers résultats empiriques
5
 permet de construire des voies futures de 

recherche et des implications managériales.  

1. Etat des connaissances sur le manager de centre-ville 

Pour comprendre l’origine de la création du métier de manager de centre-ville en 

France, il faut se tourner vers le Royaume-Uni et la Belgique où le métier de town center 

manager a émergé dès les années 1980, une époque de crises des centres urbains dans ces 

pays (Warnaby et al., 1998). Les principes fondateurs du town center management ou de 

Gestion de Centre-Ville en Belgique sont de favoriser une gestion centralisée et partenariale 

des centres urbains (Bondue, 2004) réunissant des acteurs publics et privés du territoire sous 

une nouvelle forme de gouvernance public-privé (Butery et al., 2014) et de promouvoir le 

territoire auprès des différents publics cibles (citoyens, touristes, investisseurs, promoteurs, 

commerçants). Ainsi, le manager de centre-ville au Royaume-Uni vise « la constitution 

d’a antages compétitifs pour la  ille à tra ers le maintien et/ou le développement stratégique 

d’intérêts publics et pri és au sein des centres-villes » (Warnaby et al., 1998, p. 17). 

L’appareillage commercial du centre-ville étant composé de différents formats de distribution 

allant de commerces indépendants (métiers de bouche ou autres) à des surfaces commerciales 

généralement plus grandes gérées par des succursales ou en franchise appartenant 

principalement à des propriétaires-bailleurs, les municipalités ne peuvent en « disposer 

librement, comme le ferait un gestionnaire de centre commercial » (Daniau, 2014, p. 12). Ce 

faisant, et alors qu’en France, la liberté du commerce instaurée depuis la Révolution Française 

a conduit l’Etat à ne pas inclure le commerce dans son champ d’intervention, le 

développement des zones d’activités commerciales en périphérie des villes depuis les années 

60 a conduit l’Etat à s’intéresser à la question du commerce. Son intervention dans la sphère 

commerciale privée se traduit, outre par les autorisations nécessaires à l’activité commerciale, 

par la création de dispositifs de financement comme le plan d’investissement public « Action 

Cœur de Ville » depuis 2018 ou le Fonds d’Intervention pour la Sauvegarde de l’Artisanat et 

du Commerce (FISAC).  

Cette orientation étatique interventionniste a représenté un terreau fertile pour la 

création de centaines de postes de manager de centre-ville dans des villes de taille moyenne, 

alors que la profession de manager de centre-ville n’était présente à la fin des années 1990 

que dans les plus grandes villes. La profession connaît quelques transformations par rapport 

au modèle anglo-saxon, liées aux spécificités du contexte français (Daniau, 2014). La 

différence se situe notamment dans le type de structures dans lesquelles évoluent les 

                                                           
5
 Une analyse manuelle des entretiens a été menée et permet de construire les premiers résultats exploratoires 

présentés dans cette contribution. A ce stade, une analyse à l’aide du logiciel N’Vivo est en cours pour les 

approfondir et les enrichir.  
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managers de centre-ville. Alors que le manager au Royaume-Uni ou en Belgique a une 

fonction de coordinateur des activités et des acteurs au sein d’un partenariat public-privé 

(Warnaby et al., 1998), le manager de centre-ville en France reste principalement rattaché aux 

municipalités avec pour objectif, la gestion et l’animation du commerce urbain. 

La littérature sur le manager de centre-ville identifie plusieurs types d’actions 

destinées à revitaliser le centre-ville, comme des actions sur la population et notamment sur le 

foncier (rénovation d’habitat), sur l’urbanisme (zone de stationnement, piétonisation), sur le 

commerce. Comme le suggèrent Heitz-Spahn et al. (2019), les activités en lien avec le 

management de centre-ville sont réparties en trois catégories : les actions sur le foncier, les 

actions sur l’urbanisme et les actions sur le marketing. Stubbs et al. (2002) considèrent que le 

rôle du marketing dans l’attractivité du centre-ville est primordial.  

Dans un contexte anglo-saxon, Hogg et al. (2004) ont identifié les indicateurs de 

performance-clés mobilisés par les managers de centre-ville. Il en ressort que les activités des 

managers se concentrent autour d’indicateurs urbanistiques (taux de remplissage des parkings, 

taux de fréquentation du centre-ville) et en lien avec le commerce (taux de vacance 

commerciale). Par ailleurs, trois caractéristiques permettent de qualifier les activités du 

management de centre-ville (Page et Hardyman, 1996 ; Warnaby and Medway, 1998) : leur 

caractère stratégique ou opérationnelle, leur temporalité (court terme versus long terme) et la 

complexité du processus de prise décision incluant notamment plusieurs parties prenantes aux 

intérêts pouvant être parfois divergents. 

En France, le manager du centre-ville est notamment l’interface entre les acteurs de la 

sphère privée d’un côté (agences immobilières, commerçants, artisans, entrepreneurs, 

association de commerçants), et la sphère publique représentée par les chambres consulaires, 

l’office du tourisme, la municipalité dans le but commun de revitaliser et de développer le 

commerce de centre-ville (LSA, 2013)
6
, avec pour mission générale de régler les nombreuses 

problématiques en lien avec l’attractivité du centre-ville. Dans un contexte de 

« dé eloppement d’une  ision managériale et entrepreunariale des centres-villes qui consiste 

à traiter le centre-ville comme un produit marchand » (Daniau, 2014, p. 8), le manager a pour 

rôle de comprendre son marché (son territoire à travers les différents acteurs qui le 

composent) et de mettre en place des actions destinées à positionner et à vendre son territoire. 

Son rôle peut ainsi être comparé à celui d’un chef de produit : il y a d’un côté une vision 

stratégique à savoir, quel positionnement, quelles cibles (habitants, touristes) viser.  

Dans un contexte français, les rares écrits scientifiques au sujet du manager de centre-

ville ont eu pour objet de classifier les missions et les leviers d’action / d’intervention des 

managers. Butery et al. (2014) identifient trois rôles : 1) définir une stratégie et un plan 

d’actions ; 2) fédérer et animer les acteurs du centre-ville (public/privé) ; 3) mettre en place 

un plan marketing et de communication. Ils identifient également trois leviers d’action à 

travers la création d’un cadre attractif pour le centre-ville, le renforcement du mix commercial 

et la facilitation de l’accessibilité au centre-ville. En sociologie, et à partir du cadre théorique 

de la sociologie économique, Daniau (2014) suggère deux missions principales : 1) définir, 

qualifier et repenser la conception du commerce de centre-ville à travers la récolte et la 

production de données sur le commerce et 2) être le médiateur/l’intermédiaire entre enseignes 

et propriétaires.  

                                                           
6
 Adapté de la définition de LSA Conso, Définition https://www.lsa-conso.fr/la-definition-du-jour-manager-de-

centre-ville,146159 
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A travers ces recherches, on voit apparaître une forte dimension stratégique consistant 

à planifier et à négocier avec les parties prenantes. Toutefois, il semble qu’une compréhension 

encore plus fine soit nécessaire, notamment à partir d’un cadre proposé en théorie des 

organisations, pour proposer une grille d’analyse des activités. On peut en effet supposer que 

les missions du manager de centre-ville ne se situent pas uniquement à un niveau stratégique 

d’analyse et de planification mais également plus opérationnel dans la gestion au quotidien 

des relations avec les commerçants et d’autres parties prenantes (agences immobilières, 

chambres consulaires, etc.). C’est ce que nous chercherons à montrer dans cette 

communication. Sachant que les projets de recherche français auparavant cités datent d’une 

période où le métier du manager de centre-ville était encore peu développé et structuré en 

France
7
, il est nécessaire d’identifier les évolutions. Par ailleurs, alors qu’il est possible 

d’envisager un socle de missions commune, il apparaît également judicieux d’identifier les 

facteurs de contingence pouvant affecter le type de missions réalisées. Pour ce faire, 

intéressons-nous à la question de la définition d’un manager. 

2. Qu’est-ce qu’un manager ? 

Pour pouvoir répondre à nos questions de recherche, il est nécessaire de s’interroger 

sur la définition d’un manager. La littérature organisationnelle s’est intéressée aux 

caractéristiques et au champ d’action du manager depuis les travaux fondateurs de Fayol. 

Celui-ci décrivait la fonction administrative à travers cinq verbes d’action : prévoir, organiser, 

coordonner, commander contrôler. Ainsi, le management est « une activité humaine et sociale 

visant à dynamiser les comportements, à animer des équipes et des groupes, à développer les 

structures organisationnelles et les hommes ainsi qu’à conduire les acti ités d’une 

organisation en  ue d’atteindre un certain ni eau de performance » (Plane, 2019 p. 5). Le 

management s’intéresse ainsi au pilotage des activités, au développement des structures et à la 

conduite des hommes en situation de travail. Pratiquement, cela induit les principes d’action 

pragmatiques suivants : 

1- la détermination des objectifs à atteindre constitue la première étape ; 

2- le manager assure un rôle motivationnel et communicationnel vis-à-vis de toutes les 

parties prenantes de l’entreprise. Ce point souligne l’importance de constituer des 

équipes de travail (Task Force) susceptibles de créer une véritable mobilisation autour 

des objectifs à atteindre ; 

3- l’activité de pilotage concerne l’élaboration d’instruments de mesure du degré 
d’atteinte des objectifs et l’élaboration de normes pour analyser et interpréter les 

performances réalisées ;  

4- dans une visée d’amélioration continue, l’activité de formation des collaborateurs (et 

des managers eux-mêmes…) permet de développer l’efficacité et la créativité de tous 

les salariés ; 

5- Une responsabilité d’organisation pour le manager (de constitution d’équipes 

homogènes et cohérentes en sélectionnant les plus aptes à réaliser les activités…). 

A partir de cette grille des principes d’action mobilisés par un manager ainsi que les 

caractéristiques des actions identifiées dans la littérature, nous allons montrer comment le 

métier de manager de centre-ville peut s’y inscrire au même titre qu’un manager au sein d’une 

entreprise.  

3. Méthodologie 

                                                           
7
 Adapté de la définition de LSA Conso, Définition https://www.lsa-conso.fr/la-definition-du-jour-manager-de-

centre-ville,146159 
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Pour répondre à la problématique posée, une étude qualitative a été menée à l’aide de 

17 entretiens semi-directifs auprès d’acteurs en charge du management de centre-ville dans 

des villes réparties sur l’ensemble de la France. Les intervie s, d’une durée moyenne de 1 

heure  0 (avec un minimum de    minutes et un maximum de 2 heures) se sont déroulées 

entre février 2020 à mai 2022. Elles ont été intégralement retranscrites et ont donné lieu à une 

analyse de contenu thématique. Bien que l’échantillon soit de convenance, il vise à répondre 

aux critères de diversité et de variété. Ainsi, ont été interrogés des managers de centre-ville 

animant des villes avec des caractéristiques différentes (taille, dynamique touristique, 

situation économique, etc.) et présentant des profils variés (âge, sexe, expérience antérieure, 

etc). L’annexe 1 présente les principales caractéristiques des personnes interrogées.  

Le guide d’entretien est structuré en trois parties : tout d’abord, une présentation 

personnelle permettait d’aborder leur formation, leur parcours et leur statut. Dans un 

deuxième temps, l’entretien abordait les différentes activités du manager de centre-ville. 

Enfin, les compétences nécessaires pour cet emploi étaient détaillées.  

4. Résultats

Les verbatim collectés renseignent successivement sur la structure organisationnelle 

sur laquelle repose le poste, le profil des managers et les outils et actions mises en place par le 

manager. 

4.1 Entre privé et public : un continuum de structures organisationnelles : L’analyse 

des structures organisationnelles à laquelle se rattache la fonction de manager de centre-ville 

laisse apparaître trois grandes orientations qu’il est possible de présenter sous la forme d’un 

continuum avec d’un côté le rattachement à une organisation publique, de l’autre le 

rattachement à une organisation privée et au centre, les structures mixtes public/privé. 

La structure organisationnelle la plus commune est publique (11 entretiens), celle d’un 

rattachement à une équipe municipale, fortement soumis aux aléas politiques et donc au 

changement d’élus lors des élections municipales. De l’autre côté du continuum, le 

rattachement à une structure privée telle une association de commerçant (1 entretien). A titre 

d’illustration, citons le cas de Roubaix Côté Commerce. Cette configuration, bien qu’elle 

nécessite une relation continue avec la municipalité, offre une plus grande liberté d’action. En 

outre, le manager rattaché à une structure privée n’est pas tenu par le temps politique, avec un 

temps court de six ans, voire un temps plus court correspondant à la durée du contrat à durée 

déterminée, en moyenne 3 ans, et peut donc envisager la mise en œuvre de stratégie à plus 

long terme.  

Au centre du continuum, les partenariats public/privé tels que les sociétés à économie 

mixte (SEM) sont largement inspirés du modèle anglo-saxon : elles se caractérisent par une 

vision stratégique qui peut être long terme et un appui fort de la municipalité qui est 

l’actionnaire principal. C’est par exemple le mode de fonctionnement choisi par la 

municipalité de Plessy-Robin depuis plus d’une vingtaine d’année.  

On peut ainsi entrevoir l’influence de la structure organisationnelle sur la décision 

d’orienter les missions du manager vers une vision à plus court ou plus long terme.  

4.2 Rôle et activités partagés en commun : Le principal rôle partagé par les personnes 

interrogées est la définition d’un plan d’actions stratégiques destiné à développer l’attractivité 

commerciale du centre-ville. Cela se reflète dans la réponse apportée lorsque nous leur avons 

demandé de définir leur métier : il se compare pour beaucoup à la « porte d’entrée » pour les 

commerçants, à un « facilitateur » entre la collectivité et les commerçants et porteurs de 

projet.  

501



6 

 

Le manager de centre-ville a des missions qui dépassent le champ du commerce en 

lien avec l’aménagement urbain ou l’immobilier commercial alors que la mission principale 

du manager de commerce s’oriente sur le commerce de centre-ville. Par ailleurs, le manager 

de centre-ville et d’agglomération pourra se voir confier des missions en dehors du centre-

ville.  

Il s’agit notamment de développer et gérer les partenariats avec les différents acteurs 

privés/publics du commerce (porteurs d’un projet commercial, agences immobilières, 

chambres consulaires). Cela passe concrètement par l’accompagnement des porteurs de projet 

de la structuration de l’idée à la recherche d’un local commercial, la recherche d’une 

franchise qui jouerait le rôle de locomotive commerciale du centre-ville, la mise en place de 

dispositifs visant à promouvoir les commerces innovants (comme le dispositif national 

« Boutique à l’essai »). Il s’agit par conséquent d’un travail sur le développement de l’offre 

commerciale qui s’apparente à la construction de la gamme pour un chef de produit ou d’un 

assortiment pour le manager de rayon. Par ailleurs, un travail d’animation commerciale 

comme l’organisation d’une braderie nécessite d’être en relation avec les commerçants, les 

associations de commerçants et l’office du tourisme s’il s’agit d’attirer des touristes. Une part 

du temps de travail plus ou moins conséquent en fonction des managers est consacrée à la 

gestion du quotidien comme les réponses aux questions des commerçants sur le droit de 

terrasse, un travail de médiation entre bailleurs et commerçants pour la négociation du loyer. 

Pour mener à bien cette mission, ils prennent appui sur des outils d’aide à la décision 

qu’ils mobilisent ou développent eux-mêmes tels que l’indicateur du taux de vacance 

commerciale.  

Cette emphase sur la dimension commerciale de l’attractivité du centre-ville constitue 

le cœur de l’activité des managers et est partagé par tous sans distinction du titre de la 

fonction. Si nous reprenons la grille d’analyse des activités du manager présentée plus haut, il 

est possible de déterminer les activités du manager de centre-ville de la manière suivante :  

Tableau 1 : Grille d’analyse des activités d’un manager de centre-ville 

Activités d’un manager en 

entreprise 

Activités d’un manager de centre-ville 

Détermination des objectifs 

à atteindre 

Veiller à développer ou maintenir un assortiment diversifié de 

commerces (mix produit) 

Faire connaître le centre-ville auprès de différents publics-

cibles (habitants, touristes) 

Rôle motivationnel et 

communicationnel vis-à-vis 

des parties prenantes 

Aider les porteurs de projet dans la recherche d’un local 

Informer les commerçants sur les démarches administratives en 

lien avec la collectivité 

Activités de pilotage : 

élaboration d’instruments de 

mesure 

Elaborer les instruments de mesure pour l’analyse de 

l’attractivité du centre-ville (observatoire du commerce, taux 

de vacance commerciale, etc). 

Formation des collaborateurs Conseiller les commerçants pour Appréhender le monde digital 

(les pages Google business, marketplace, etc.) 

Accompagner à la formation des commerçants à l’utilisation du 

digital (développement de site Internet, communication à 

travers les réseaux sociaux) 

Responsabilité 

d’organisation (des équipes) 

Centraliser l’information utile aux porteurs de projet en lien 

avec les différents services de la municipalité et les acteurs 

externes (CCI, agences immobilières, bailleurs) 

Informer les commerçants pour les aides mises en place pour la 

502



7 

 

lutte contre la pandémie de la Covid-19 

 

4.3 Un métier à plusieurs visages en fonction de facteurs de contingence : Une analyse 

des titres de la fonction et des missions laisse apparaître trois grands profils classifiés selon 

trois critères : le champ d’intervention (commerce, urbanisme et cadre de vie), le périmètre 

géographique d’intervention (centre-ville uniquement ou centre-ville et agglomération) et la 

part entre ce qui relèvent des missions plus stratégiques ou opérationnelles (Annexe 2). Ainsi, 

le manager de commerce met en place un plan d’actions stratégiques pour le commerce du 

centre de la ville définie par les décideurs (maire et/ou adjoints au commerce, association, 

SEM) et consacre une part importante de son temps de travail à la gestion au quotidien des 

besoins des commerçants et des associations de commerçants (visites de terrain chez les 

commerçants, réunions avec les présidents des fédérations de commerçants).  

Le manager de centre-ville est souvent l’instigateur du plan d’actions stratégiques avec 

en ligne de conduite, le projet politique « du vivre ensemble » avec comme triptyque 

« commerce – logement/foncier – cadre de vie ». La part du temps de travail consacré à la 

réflexion sur la mise en musique de ces trois axes de développement de l’attractivité de la 

ville est importante. Il s’agit notamment par exemple de rechercher des subventions à la 

rénovation de façade des rues piétonnes, d’identifier la solution la plus adéquate pour que les 

propriétaires de foncier vacant mettent à la location leur cellule commerciale, ou encore de 

proposer un circuit piéton autour des monuments patrimoniaux de la ville comme ce qui se 

fait à Roubaix.   

Quant au manager de centre-ville et de territoire, son champ d’action est similaire à celui du 

manager de centre-ville mais son périmètre d’action se porte sur le centre-ville et son 

agglomération. Dans cette situation, bien souvent, la réflexion porte sur l’adéquation de 

l’offre commerciale proposée en périphérie et celle proposée en centre-ville dans l’objectif 

d’éviter la canalisation. Pour ce dernier, la communauté de communes prend le pas sur la 

municipalité pour définir le plan d’avenir de l’agglomération. 

On relève également des facteurs de contingence qui vont avoir un impact sur le 

champ d’intervention des managers de centre-ville ou des managers de ville et de territoire 

comme : 

- le patrimoine culturel et économique de la ville (à titre d’illustration, citons Cognac 

dont le territoire bénéficie du capital culturel lié à la fabrication et à la 

commercialisation du cognac),  

- la position géographique, notamment les villes frontalières avec d’autres pays ce qui 

est le cas pour plusieurs villes de notre panel (Annemasse, Arras, Forbach, 

Sarreguemines, Thionville). La mobilité des transfrontaliers amène des dispositifs 

particuliers (par exemple, installer des casiers pour rendre accessible les commerces à 

des transfrontaliers travaillant tard, concevoir une offre commerciale tenant compte 

des différences de revenus, etc). 

- l’expérience antérieure et la formation des managers. Un manager ayant une formation 

commerciale ou ayant lui-même exercé le métier de commerçant, comme cela est le 

cas pour les managers de centre-ville de Forbach, Sarreguemines ou Bourgoin-Jallieu 

vont avoir tendance à concentrer leurs efforts sur le commerce de centre-ville tandis 

que d’autres ayant une formation en management public vont traiter de façon globale 

l’attractivité du centre-ville, à travers les actions sur le logement, sur l’urbanisme et le 

commerce.  

La dimension temporelle mérite également une attention particulière dans la mesure 

où certaines actions ne peuvent produire des effets que sur du long terme. Par exemple, un 
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programme de piétonisation ou l’installation d’un tram ay peut avoir un effet négatif sur le 

commerce dans un premier temps mais peut s’avèrer bénéfique sur le long terme.  

5. Discussion 

Cette recherche indique que le manager de centre-ville pourrait être assimilable à tout 

manager d’équipe. Il joue ainsi un rôle clé dans la détermination des objectifs, la motivation 

et la formation des parties prenantes, et plus spécifiquement les commerçants et porteurs de 

projet commercial, le pilotage et l’organisation des activités. Toutefois, les spécificités liées à 

son rôle de développeur de l’attractivité du centre-ville engendre qu’il doit fédérer des parties 

prenantes issues de la sphère privée et publique avec des intérêts divergents autour d’un projet 

commun du vivre ensemble. En matière de management d’équipe, ce dernier se trouve 

souvent seul ou accompagné d’un assistant pour assurer les missions mais si l’on élargit, il 

gère une équipe constituée de différent parties prenantes ayant des aspirations parfois 

divergentes et des modes de fonctionnement différent (public/privé) (Morel et al., 2014). 

Bien qu’il s’agisse de nuancer cet apport au regard de la période de collecte des 

données, le manager de centre-ville apparaît comme le rouage indispensable dans la gestion 

du changement que ce soient des changements liés au commerce (la digitalisation) ou plus 

largement à l’environnement (la crise de la Covid-19).  

Dans le cadre de ce projet de recherche, nous mettons en avant les spécificités 

françaises du manager de centre-ville, au regard de ce que la littérature anglo-saxonne a pu 

écrire sur le sujet. Il existe ainsi une pluralité des titres de la fonction, nous en avons 

notamment identifié trois profils différents, une pluralité des structures de rattachement 

(public, privé ou un mixte privé/publique). Ainsi le socle commun des activités dont le 

manager de centre-ville a sous sa responsabilité, tout titre de fonction ou de structure de 

rattachement confondus, le développement de l’offre commercial du centre-ville. Des facteurs 

de contingence de type endogène (expérience antérieure des managers, parcours académique) 

ou exogènes (patrimoine culturel, proximité géographique avec un pays étranger) viennent 

affecter le champ d’intervention des managers de centre-ville.  

Ces résultats amènent à proposer des implications managériales de différentes natures. 

Le principal apport de cette communication porte sur l’assimilation du manager de centre-

ville à n’importe quel manager d’équipe dans une entreprise privée. Or, la fonction est le plus 

souvent rattachée à une municipalité et dans à la sphère publique. Le management public 

devrait-il ainsi se doter d’outils et de dispositifs similaires à ceux des entreprises du secteur 

privé pour organiser la compréhension des marchés et de l’offre commerciale (tel que le ferait 

par exemple un manager de centre commercial) et donner les moyens suffisants à sa réussite ? 

Le métier de manager de centre-ville devrait ainsi se concevoir comme tout autre manager et 

en particulier de manager de produit qui doit agir sur des éléments stratégiques et 

opérationnels (positionnement, cibles, produit, prix, communication, distribution). 

Les apports du management commercial au management public seraient ainsi 

profitables pour que le manager de centre-ville puisse gagner en autonomie en envisageant le 

développement de structures facilitant la gestion des missions stratégiques comme les sociétés 

à économie mixtes. 

Par ailleurs, la diversité des profils laisse apparaître un besoin en formation au métier 

de manager de centre-ville, qui porterait sur trois aspects : commercial et communication, 

droit et management public et urbanisme. Des diplômes universitaires se développent pour 

mieux armer les jeunes diplômés mais aussi les personnes en reconversion professionnelle à 
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la spécificité d’un métier de facilitateur des relations entre les différentes parties prenantes du 

centre-ville.  

Malgré les apports de cette recherche, il n’en demeure pas moins qu’elle comporte des 

limites qui ouvrent de nouvelles perspectives de recherche. Tout d’abord, il serait nécessaire 

d’améliorer la validité externe de cette recherche en menant une recherche quantitative (qui 

permettrait d’établir une typologie plus fine des métiers liés au management de centre-ville) et 

une étude comparative avec d’autres pays (par exemple, au sein de l’Europe ou dans le 

monde).  

Néanmoins, l’absence de liens juridiques et hiérarchiques entre le manager et les 

commerçants conduit à s’interroger sur le processus de prise de décision. Le cadre d’analyse 

de la coopération-coopération pourrait permettre d’étudier les relations entre commerçants et 

le rôle de traducteur du manager de centre-ville. Par ailleurs, la mise en évidence de 

spécificités françaises (pluralité des structures de rattachement) mériterait des 

approfondissements pour étudier le processus de décision. Des investigations tant qualitatives 

que quantitatives sont nécessaires pour approfondir les spécificités de ce métier.  
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Annexe 1 : profils des managers de centre-ville, de la ville et de la population des villes 

Ville Nombr

e 

d’hab.  

(INSEE

, 2018) 

Département 

/Région 

Revenu des 

ménages
8
 

 

Profil étude/expérience 

professionnelle 

Titre de la fonction 

occupée 

Type de contrat 

et structure 

d’appui du poste 

Date de prise 

de fonction 

dans la 

commune 

Principau

x champs 

d’interven

-tion 

Alès 40 802   Gard / Occitanie 17 180 € Master Management territorial, 

expérience de plus de 5 ans en 

tant que manager de centre-ville 

Manager de Centre-

Ville et chargé de 

mission Action Cœur 

de Vile 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Février 2021 Commerc

e et cadre 

de vie 

Annemasse 36 250  Haute-Savoie / 

Auvergne-

Rhône-Alpes 

21  70€ Ecole de commerce, une dizaine 

d’année dans les études 

statistiques 

Manager du commerce En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

et 

l’agglomération 

Juin 2016 Economie

, 

Commerc

e 

Arras 41 55 Pas-de-Calais/ 

Hauts-de-France 

19 210 € Master Etudes en urbanisme et 

une quinzaine année 

d’expérience dans des structures 

publiques 

Directeur du commerce 

et de l’artisanat 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Février 

2021-mars 

2022 

Commerc

e 

Beauvais 56 605  Oise / Hauts-de-

France 

18 690 € Etudes en commerce et 

management (BTS). Expérience 

de 5 ans dans le commerce 

Manager centre-ville En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Août 2018 Commerc

e 

Bourgoin-

Jailleu 

28 494. 

 

Isère / 

Auvergne-

Rhône-Alpes 

19 960 € Commerçant pendant 25 ans 

puis depuis 2016 manager de 

centre-ville dans d’autres 

communes 

Manager de commerce 

de centre-ville 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Septembre 

2021 

Commerc

e 

Chateauroux 43 442  Indre / Centre-

Val de Loire 

19  20 € Etude en Management Public 

(Master) 

Manager de commerce 

CCI/Métropole 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

et CCI 

Avril 2015 Commerc

e 

Urbanism

e 

Cognac 18 628  Charente / 

Nouvelle 

Aquitaine 

21 000 € Master Economie et 

développement des territoires. 

1
ère

 expérience professionnelle 

Manager de commerce En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

et CCI 

Décembre 

2020 

Commerc

e 

Forbach 21 652  Moselle / Grand 16 900 € Commerçant pendant 10 ans Responsable service En contrat privé Août 2020 Commerc

                                                           
8
 Médiane du revenu disponible par unité de consommation (INSEE) en 2019 
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Est Etude en commerce (Licence) attractivité manager 

centre-ville 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

e, 

Urbanism

e 

Le Plessis-

Robinson 

29 665  Hauts-de-Seine/ 

Ile-de-France 

29  80 € Expérience de commercial Manager de centre-

ville et chargé 

d’opération 

Société à 

Economie 

Mixte, contrat 

privé en CDI 

Octobre 

1994 

Commerc

e 

Habitat 

Moulins-sur-

Allier 

19 563  Allier / 

Auvergne-

Rhône-Alpes 

19 060 € Etude en gestion (DUT) Manager de centre-

ville 

 Février 

2017-janvier 

2022 

Commerc

e 

Montceau-les-

Mines 

17 897  Saône et Loire / 

Bourgogne-

Franche Comté 

18   0 € Etude en gestion (DUT TC et 

licence professionnelle en 

tourisme) 

Manager de centre-

ville 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Juin 2019 Commerc

e 

Roubaix 98 089  Nord / Hauts-

de-France 

14 090 € Etude en Information et 

Communication. Expériences de 

manager de centre-ville depuis 

20 ans.  

Manager de centre-

ville 

Entreprise 

privée (Roubaix 

Côté 

Commerce) 

Juin 2018 Commerc

e 

Saint-Nazaire 70 619  Loire-Atlantique 

/ Pays de la 

Loire 

21 100 € Etude en urbanisme (Master). 

Expérience d’une dizaine 

d’année dans des structures 

publiques  

Manager de centre-

ville municipalité et 

agglomération 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Août 2019 Commerc

e 

Urbanism

e 

Sarreguemines 20 820  Moselle / Grand 

Est 

20 097 € Etude en commerce (BTS) puis 

métier dans le domaine 

commercial durant 15 ans  

Manager de centre-

ville 

En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Février 2019 Commerc

e 

Thilonville 40 477  Moselle / Grand 

Est 

23 210 € Etude en tourisme (puis une 

vingtaine d’année d’expérience 

dans des structures publiques 

Directrice / Manager de 

ville 

En CDI dans un 

établissement 

public 

Thionville 

Commerces - 

Office du 

Commerce, de 

l'Artisanat et de 

l'Entrepreneuriat 

Septembre 

2019 

Commerc

e 

 

Vannes 53 438 

habitan

ts 

Morbihan / 

Bretagne 

22   0 € Etude en Information et 

Communication 

(Master). 1
ère

 expérience 

professionnelle 

Manager centre-ville En contrat privé 

CDD, rattaché à 

la municipalité 

Janvier 2021  Commerc

e 

Urbanism

e 

Valence 64 726 Drôme / 19 700 € Etude en urbanisme (Master). Manager de centre- En contrat privé Avril 2018 Commerc
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habitan

ts 

Auvergne-

Rhône-Alpes 

Une expérience précédente de 

manager de centre-ville 

ville CDD, rattaché à 

la municipalité 

e 
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Annexe 2 : Champ d’intervention et périmètre d’intervention en fonction du titre de la fonction 

 

 

Champ d’intervention et 

périmètre d’intervention 

Manager de commerce Manager de centre-

ville 

Manager de centre-

ville et territoire 

Définition d’un plan d’action 

stratégique pour l’attractivité du 

centre-ville 

X X X 

Mise en œuvre d’actions orientées 

vers le commerce 

X X X 

Mise en œuvre d’actions orientées 

vers le cade de vie  

 X X 

Mise en œuvre d’actions orientées 

vers l’urbanisme 

 X X 

Périmètre d’intervention Ville X X X 

Périmètre d’intervention 

Agglomération/Communauté de 

communes 

  X 
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Les tableaux sont numérotés et le titre apparait au-dessus de la façon suivante : 

Tableau 1 : titre du tableau. (Time New Roman 12pt minuscules centré gauche retrait 6pt 

avant et après) 

Numérotation des pages : 

Insérer des numéros de pages centrés en bas. Commencer à la deuxième page (ne pas 

numéroter la page de titre et contact auteurs). 

Les documents sont soumis sous format word, de manière anonymés. 
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APPROPRIATION OU ACCEPTATION ? COMMENT APPREHENDER L’ADOPTION D’UN ROBOT

SOCIAL PAR LE CONSOMMATEUR : UNE REVUE DE LITTERATURE INTEGRATIVE 

Résumé : L'adoption d'un robot social est un enjeu important d'un point de vue managérial et 

social. Cependant, la recherche en marketing est divisée sur le cadrage théorique pour aborder 

cette question. Cette revue de littérature intégrative (Snyder, 2019; Kastanakis et al., 2022) 

mobilise deux collectes de données : la première concerne 59 textes portant sur 

l’appropriation et sur l’acceptation de nouvelles technologies, et la deuxième est constituée de 

89 textes portant sur l’appropriation et sur l’acceptation des robots sociaux uniquement. Outre 

la présentation des principales théories de l’appropriation et de l’acceptation, ce papier fournit 

des critères de sélection et un arbre de décision aux chercheurs souhaitant choisir une de ces 

théories. Le choix d’une théorie de l’acceptation ou de l’appropriation appliquée aux robots 

sociaux dépend des objectifs de la recherche, du rôle du chercheur, et du contexte spécifique 

de la recherche. 

Mots clefs : acceptation ; appropriation ; adoption ; technologies ; robots sociaux 

APPROPRIATION OR ACCEPTANCE? AN INTEGRATIVE LITERATURE REVIEW ON HOW TO

APPREHEND A CONSUMER’S ADOPTION OF A SOCIAL ROBOT 

Abstract: Social robots’ adoption has major managerial and social implications yet marketing 

research remains divided on which theoretical framework to use to study it. This integrative 

literature review (Snyder, 2019; Kastanakis et al., 2022) builds upon two data collections. The 

first one is a corpus of 59 texts on the appropriation or acceptance of technologies. 

Differences and similarities between appropriation and acceptance theories are brought to 

light. A second data collection relies on 89 texts and focuses on the acceptance and 

appropriation of social robots only and presents the latest theories on social robots’ adoption 

(appropriation, acceptance, and mixed theories). Moreover, a three-step recommendation is 

given to researchers willing to choose between an appropriation and an acceptance theory. 

Choosing a theory depends on the research’s objectives, the role that the research wants to 

have, and the specific context of the research. 

Keywords : acceptance ; appropriation ; adoption ; technology ; social robots 
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Introduction 

Les robots sociaux sont une technologie à fort potentiel et en développement dans 

différents domaines (services, santé, éducation, divertissement, etc.) (Baraka et al., 2020 ; 

Wirtz et al., 2018). Ils peuvent être définis, bien qu’il n’y ait pas de consensus (Henschel et 

al., 2021 ; Sarrica et al., 2019), comme des technologies totalement ou partiellement 

automatisées dont la fonction première est l’interaction et la communication avec un ou 

plusieurs individus par le biais du langage verbal ou non verbal (lumière, écran, etc.) et 

respectant les codes sociaux des interactions (Bartneck et al., 2004 ; Breazeal, 2003 ; 

Deublein et al., 2018 ; Fong et al., 2003; Hegel et al., 2009 ; Lu et al., 2020). Il existe une 

variété de robots sociaux aux apparences et fonctionnalités différentes (Baraka et al., 2020). 

Cette technologie intéresse le marketing, qui l’ajoute à ses agendas de recherche en services 

(Becker et al., 2022 ; Furrer et al., 2020 ; Lu et al., 2020 ; Wirtz et al., 2018) et en 

comportement du consommateur (Belk, 2016). L’interaction entre les individus et les robots 

sociaux peut être étudiée à travers le prisme du confort ou de l’inconfort de l’utilisateur face à 

l’anthropomorphisme du robot social (Belk, 2016 ; Goudey et Bonnin, 2016 ; Mende et al., 

2019 ; Zhu et Chang, 2020) ou encore à celui des théories de l’acceptation et de 

l’appropriation (De Graaf et Ben Allouch, 2013 ; De Graaf et al., 2015 ; Wirtz et al., 2018). 

Ces dernières théories sont utiles pour évaluer l’adoption et l’intégration du robot par les 

utilisateurs, c’est-à-dire l’intention d’utiliser cette technologie dans un futur proche (Davis, 

1989) et l’incorporation du robot au quotidien et à l’environnement des utilisateurs 

(Silverstone et Haddon, 1996). Les théories issues du courant de l’acceptation sont répandues 

tandis que celles de l’appropriation restent peu utilisées et méconnues alors qu’elles 

pourraient aider à comprendre pourquoi certains robots échouent à être adoptés et utilisés sur 

le long terme, comme le robot Pepper qui a été rejeté d’un temple au Japon
1
 et d’un 

supermarché au Royaume-Uni
2
. De plus, il n’existe pas d’indications particulières pour aider 

les chercheurs à faire leur choix entre une théorie de l’appropriation ou de l’acceptation dans 

le cadre de l’interaction avec des robots sociaux. Notre papier a donc pour but de mettre au 

jour les différences et points communs entre les théories de l’appropriation et de l’acceptation, 

d’établir un état des lieux de ces théories appliquées aux robots sociaux quel que soit leur 

contexte d’utilisation, et de fournir des indications aux chercheurs pour choisir aisément une 

théorie de l’appropriation ou de l’acceptation dans le cadre de leur étude des robots sociaux. 

Comprendre ces différentes théories et savoir dans quel cas les mobiliser peut contribuer à 

mieux expliquer l’adoption ou le rejet du robot social par les utilisateurs. Ce papier répond à 

la problématique : comment choisir entre les théories de l’appropriation et de l’acceptation 

pour évaluer l’adoption et l’intégration d’un robot social par le consommateur ?  

Méthodologie 

Cet essai repose sur une revue de littérature intégrative (Kastanakis et al., 2022 ; 

Snyder, 2019). La revue de littérature intégrative se différencie de la revue de littérature 

systématique, plus fréquemment utilisée, dans la mesure où elle favorise l’approche 

pluridisciplinaire d’une thématique sans viser l’exhaustivité. Elle permet en outre de collecter 

les données de manière plus créative et moins rigide que la revue de littérature systématique 

(Kastanakis et al., 2022 ; Snyder, 2019 ; Torraco, 2005). Il est ainsi possible de collecter des 

chapitres d’ouvrages, des actes de conférences, ou tout autre texte qui peut contribuer à la 

                                                           
1
 Source (consultée le 14 mars 2023) : https://www.wsj.com/articles/humanoid-robot-softbank-jobs-pepper-

olympics-11626187461 
2
 Source (consultée le 14 mars 2023) : https://www.zdnet.com/article/robot-fired-from-grocery-store-for-utter-

incompetence/  
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recherche. Ainsi, le « but de la revue de littérature intégrative n’est pas de couvrir tous les 

articles publiés sur le sujet mais plutôt de combiner des perspectives et des points de vue 

émanant de différents champs ou traditions de recherche » (Snyder, 2019, p. 336). Une revue 

de littérature intégrative repose sur une collecte fondée sur un large corpus de textes 

pertinents pour le sujet, ainsi que sur une analyse critique et une synthèse créative du sujet 

(Kastanakis et al., 2022).  

Dans un premier temps, nous avons procédé à une recherche exploratoire sans 

restriction de discipline, de type de texte ou d’objet d’étude. Nous avons sélectionné des 

textes fondamentaux portant sur l’appropriation et l’acceptation de technologies ou 

d’innovations. Nous avons fait une recherche par mots-clés sur les moteurs de recherche 

Google Scholar, Scopus et Cairn avec les mots clés (en anglais et en français) « technology 

appropriation », « innovation appropriation », « technology acceptance », « innovation 

acceptance », les noms des théories et des auteurs, et avons ensuite utilisé la technique 

« boule de neige » (nous avons lu et éventuellement intégré à notre corpus les références 

bibliographiques indiquées dans chaque texte). Les textes ont été sélectionnés soit pour leur 

caractère fondamental (référence récurrente à ces articles dans des textes publiés 

ultérieurement, nombre de citations plus élevée que les autres articles sur ces mêmes 

thématiques) soit parce qu’ils apportent un éclairage sur l’articulation des différentes théories 

de l’appropriation et de l’acceptation entre elles. Notre corpus est constitué de 59 textes en 

anglais et en français (articles académiques, livres, chapitres, thèses, actes de conférences) 

publiés entre 1985 et 2017 sur l’appropriation et/ou l’acceptation. Cette étape permet de 

comprendre l’essentiel de chaque théorie, leurs racines conceptuelles et leurs concepts-clés.  

Notre deuxième étape, plus restrictive, s’est focalisée sur l’appropriation et l’acceptation 

de robots sociaux L’objectif est de comprendre quelles théories sont utilisées dans le cadre de 

l’adoption des robots sociaux, dans quel but, et si l’on peut en tirer des directions pour les 

futures recherches sur les robots sociaux. Nous avons donc décidé de ne sélectionner que les 

textes qui mentionnent explicitement les termes « social robot » ou « service robot » (les 

mêmes robots peuvent répondre à ces deux principales appellations dans la littérature, il s’agit 

des mêmes robots utilisés dans des contextes différents). Nous avons d’abord procédé à une 

collecte sur la base de données Scopus et avons entré comme mots-clés d’une part « social 

robot acceptance » et « social robot appropriation ». Nous avons complété ces recherches par 

les mots clés « adaptive structuration theory », ou « domestication », ou « TAM », ou « 

UTAUT », ou « innovation diffusion » avec « social robots » ou « service robots ». Nous 

avons également utilisé la technique « boule de neige ». Nous n’avons retenu que les textes 

qui parlent explicitement de robots sociaux (ou de robots de service), d’appropriation ou 

d’acceptation et qui sont en anglais ou en français. Nous avons effectué la même recherche 

par mots-clés sur le portail de la revue International Journal of Social Robotics, dédiée à cette 

technologie. Les textes de ce corpus datent de 2006 à 2021. Nous avons collecté dans un 

premier temps 709 textes sur Scopus et 384 textes sur le portail en ligne de la revue 

International Journal of Social Robotics (soit 1 093 textes). Nous avons trié ces textes d’après 

leur résumé ou, lorsqu’ils n’en avaient pas, d’après leurs introductions et conclusions pour 

qu’ils ne traitent que des robots sociaux et de l’appropriation ou de l’acceptation. Nous avons 

gardé 352 textes. Un deuxième tri nous a amené à ne sélectionner que les textes dont la 

contribution principale porte sur une théorie de l’appropriation ou de l’acceptation. Le corpus 

final comporte 89 textes, que nous avons analysé thématiquement (Kastanakis et al., 2022 ; 

Point et Voynnet Fourboul, 2006). 

Résultats 
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Appropriation et acceptation d’une nouvelle technologie : première étape exploratoire. 

Notre première collecte nous a permis de cadrer notre recherche et de définir les concepts les 

plus importants. Nous proposons les définitions suivantes des concepts principaux 

(appropriation, acceptation et adoption). L’appropriation est marquée par la démarche active 

de l’utilisateur, par opposition à l’acceptation qui considère l’utilisateur comme passif 

(Salovaara et Tamminen, 2009). Toutefois, les théories de l’appropriation divergent sur le fait 

que cette démarche active puisse se traduire d’une part par une utilisation unique de la 

technologie, qui peut mener à sa transformation et sa customisation, ou d’autre part par une 

appropriation des structures de règles et de ressources que la technologie véhicule (DeSanctis 

et Poole, 1994). DeSanctis et Poole (1994), dans le cadre de l’Adaptive Structuration Theory 

(AST), se fondent sur les travaux de Marx et Hegel pour insister sur l’incorporation de la 

technologie dans la vie du sujet. Il est difficile d’apporter une définition à l’acceptation (« 

acceptance ») (Davis, 1989, p. 319) parce que la littérature l’a régulièrement confondue ou 

juxtaposée avec l’adoption. Chen et al. (2020, p. 1) proposent de considérer l’acceptation 

comme « le degré de perception attitudinale et d’intention comportementale d’utiliser la 

technologie ». L’acceptation d’une technologie dépendrait de variables modératrices (qui 

diffèrent ou sont cumulatives d’un modèle à un autre). Les théories de l’acceptation et de 

l’appropriation offrent un éclairage différent sur le concept d’adoption. D’après les théories 

de l’acceptation, l’adoption s’oppose au rejet (« rejection ») et se différencie de l’utilisation 

(Moore et Benbasat, 1991). Elle se définit comme la décision d’accepter ou d’investir dans 

une technologie (Dasgupta et al., 2002) et peut aussi être nommée « décision d’adoption » ou 

« intention d’adoption » (Venkatesh et Morris, 2000 ; Venkatesh et al., 2003).  

Les théories de l’appropriation et de l’acceptation partagent le même objet d’étude : 

elles étudient l’adoption d’une technologie ou d’une innovation par un utilisateur ou un 

groupe d’utilisateurs. En revanche, nous avons pu remarquer de nombreuses différences pour 

atteindre ce but. La démarche diffère : les théories de l’appropriation cherchent à 

comprendre le processus, tandis que les théories de l’acceptation veulent mesurer et 

quantifier l’adoption. Ces deux démarches prennent leurs racines dans des courants de 

pensées différents. L’acceptation trouve son origine dans les travaux de Rogers (1962), de 

Fishbein et Ajzen (1975), dans la théorie des comportements interpersonnels de Triandis 

(1977), dans la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1985) et dans la théorie sociale 

cognitive de Bandura (1986). L’appropriation est héritière pour sa part du structuralisme de 

Bourdieu, des travaux de Giddens, Ollman, Marx et Hegel ainsi que ceux de Latour, Law, 

Foucault et Geertz. L’épistémologie diffère d’un courant à l’autre, avec la prédominance du 

positivisme pour l’acceptation et un penchant marqué sur le constructivisme pour 

l’appropriation. Les méthodologies sont généralement, mais pas exclusivement, quantitatives 

dans le cadre de l’acceptation et qualitatives dans le cadre de l’appropriation. Le rôle actif de 

l’utilisateur de la technologie (Salovaara et Tamminen, 2009) pour les théories de 

l’appropriation est important : l’utilisateur est considéré comme un cocréateur de la 

technologie, qu’il peut modifier ou trouver des usages non prévus par les constructeurs, et son 

quotidien et son environnement sont centraux. Dans le cadre de l’acceptation en revanche, 

l’utilisateur est passif (Salovaara et Tamminen, 2009) : l’utilisateur est supposé être un simple 

récepteur qui utilise la technologie de la manière prévue par les concepteurs. La posture du 

chercheur diffère également selon la théorie mobilisée : dans le cadre de l’appropriation, le 

chercheur reconnait ne pas être pleinement indépendant de son objet de recherche et son 

implication sur le terrain est forte (il a au minimum un rôle d’observateur, mais il peut aussi 

être une partie prenante complète). Dans le cadre de l’acceptation, il est attendu que le 

chercheur, à l’inverse, soit le plus indépendant possible de son sujet et qu’il intervienne le 

moins possible dans son terrain (Tableau 1).   
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Appropriation et acceptation d’une nouvelle technologie : deuxième étape centrée 

exclusivement sur les robots sociaux. Si les théories traditionnelles de l’acceptation peuvent 

être utilisées directement dans le cadre de l’adoption des robots sociaux (par exemple, le 

TAM mentionné par Broadbent et al. (2009) ; ou encore l’utilisation de l’UTAUT par Chen 

(2018) et Chien et al. (2020), de nouveaux modèles ont pu émerger, fondés sur les modèles 

traditionnels. Par ailleurs, il est fréquent, lorsque l’UTAUT (Venkatesh et al., 2003) ou le 

TAM (Davis, 1989) sont utilisés ou modifiés, que seule l’intention d’utiliser le robot soit 

mesurée (alors que le TAM et l’UTAUT mesurent l’intention d’utilisation et l’utilisation 

effective de la technologie).  

Le contexte d’utilisation du robot joue un rôle dans le choix de la théorie mobilisée. 

Nous avons retenu les contextes suivants pour l’appropriation et l’acceptation de robots 

sociaux : les services, l’éducation, la santé, le divertissement et les organisations. En effet, 

l’utilisateur n’est pas le même dans ces différents contextes (par exemple, dans le cadre des 

services, l’utilisateur est un client tandis que dans la santé l’utilisateur est un patient) et il est 

donc susceptible d’avoir des attentes et besoins différents vis-à-vis du robot. Par souci de 

concision, nous résumons les principaux résultats des services et de la santé. Dans le cadre des 

services, plusieurs modèles spécifiques issus des théories de l’acceptation revendiquent leur 

parenté avec le TAM et l’UTAUT. Le modèle sRAM de Wirtz et al. (2018) est ainsi dédié aux 

robots sociaux de service et ajoute deux blocs de variables modératrices au TAM et à 

l’UTAUT afin d’évaluer quantitativement l’acceptation du robot. Dans le cadre de 

l’hôtellerie, deux modèles issus des théories de l’acceptation sont ainsi proposés : Fuentes-

Moraleda et al. (2020) ont adapté le modèle sRAM de Wirtz et al. (2018) et s’affichent en 

concurrence du modèle de De Kervenoael et al. (2020) fondé sur l’UTAUT et le TAM. Dans 

le cadre de la santé, Heerink et al. (2010) proposent le modèle « Almere » dans la lignée du 

TAM et de l’UTAUT. Beuscher et al. (2017) se fondent sur l’UTAUT et proposent le RAS 

(Robot Acceptance Survey) pour évaluer l’acceptation du robot auprès de personnes âgées. 

Les théories de l’appropriation, moins représentées, permettent aux chercheurs d’adopter une 

autre démarche et de mettre l’utilisateur au centre de la recherche. Dans le contexte des 

hôpitaux, Mutlu et Forlizzi (2008) mènent une recherche ethnographique et se réclament des 

théories de l’appropriation. Le patient est au cœur de leurs résultats : son profil et le type de 

soins prodigués provoquent des différences dans leur appropriation du robot. Dans le même 

contexte, Søraa et Fostervold (2021) et Søraa et al. (2021) ont également mobilisé la théorie 

de la domestication. L’acceptation semble prépondérante tandis que l’appropriation parait 

avoir une portée plus limitée, avec des théories qui ne proposent pas de grille d’analyse 

transférable à d’autres recherches. Certains modèles issus de l’acceptation sont repris au sein 

du même contexte (par exemple le modèle sRAM (Wirtz et al., 2018) repris par Fuentes-

Moraleda et al. (2020)) ou transférés d’un contexte à un autre (par exemple le modèle Almere 

(Heerink et al., 2010) conçu pour la santé et adapté à l’éducation).  

Si les recherches qui mobilisent les théories de l’appropriation ou de l’acceptation 

semblent ne pas se côtoyer des tentatives de fusion de ces deux courants tentent toutefois de 

tirer le meilleur parti de leurs avantages : plusieurs approches hybrides (appropriation et 

acceptation combinées) ont pu être développées. De Graaf et al. (2015) proposent de 

combiner ces deux courants théoriques. L’épistémologie est positiviste, et la méthodologie 

mixte (entretiens et analyse de vidéo auto-enregistrées par les utilisateurs) mêle des concepts 

issus de l’acceptation et les étapes de la théorie de la domestication (Silverstone et Haddon, 

1996) appartenant à l’appropriation. De Graaf et al. (2018) reprennent cette approche et 

proposent un modèle de l’acceptation long-terme (6 mois) pour les robots domestiques fondé 

sur six étapes issues de la domestication : attentes, rencontre, adoption, adaptation, intégration 

et identification. L’importance de l’utilité perçue du robot, issue des théories de l’acceptation, 
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reste un prérequis à son acceptation (De Graaf et al., 2018). Une autre approche hybride peut 

être décrite avec le cadre théorique DRE (Domestic Robot Ecology) de Sung et al. (2010). 

Toutefois, cette approche, qui cite le TAM, ne cite qu’indirectement les théories de 

l’appropriation en faisant allusion aux travaux de Forlizzi et DiSalvo (2006), mais la parenté 

est flagrante : les auteurs formulent des étapes d’adoption proches de celles de la théorie de la 

domestication (Silverstone et Haddon, 1996) et prennent en compte l’utilité du robot, élément 

central aux théories de l’acceptation (Fink et al., 2013). Les recherches peuvent aussi 

s’inspirer de ces modèles hybrides (De Graaf et al., 2015 ; Sung et al., 2010) pour affiner la 

phase de pré-adoption de la technologie (De Jong et al., 2021 ; Dereshev et Kirk, 2017). Il 

faut toutefois noter que ces recherches impliquent des collectes de données longues (par 

exemple 6 mois pour De Graaf et al. (2018)) à moins de n’étudier que certaines étapes 

précises de l’appropriation du robot. Par ailleurs, lors de l’utilisation conjointe de ces théories, 

l’une reste dominante et polarise la démarche du chercheur. 

Conclusion, limites et voies de recherche 

Conclusion. Si les théories de l’acceptation sont plus largement utilisées pour étudier 

l’adoption des robots sociaux, il ne faut pas négliger les théories de l’appropriation : même si 

les théories de l’appropriation et de l’acceptation étudient l’adoption d’une technologie, elles 

ne portent pas le même regard sur l’adoption et ne permettent pas d’avoir les mêmes résultats. 

Nous proposons un arbre de décision (Figure 1), fondé sur les critères que nous énonçons ci-

après. Le choix d’une théorie de l’appropriation ou de l’acceptation doit être fait : 

1. Selon les objectifs de la recherche : cherche-t-on à mesurer l’adoption ? cherche-t-on 

à évaluer si une variable spécifique a un impact sur l’adoption ? Si c’est le cas, et si 

l’utilisateur de la technologie est perçu comme étant passif lors de l’adoption, les théories de 

l’acceptation semblent être les plus indiquées pour cette recherche. Mais si l’objectif revient à 

explorer et comprendre comment l’adoption se produit, alors on peut choisir une théorie de 

l’appropriation. 

2. Selon la posture du chercheur : s’il a une épistémologie non-positiviste et une 

démarche inductive ou abductive, alors une théorie de l’appropriation est plus indiquée. De 

plus, s’il estime que le rôle l’utilisateur du robot est actif, tout comme le sien, lors de 

l’interaction avec le robot, par opposition avec un utilisateur passif qui se sert de la 

technologie comme prévu, et à un chercheur passif qui s’efface le plus possible de sa 

recherche, alors une théorie de l’appropriation est plus indiquée. Mais si le chercheur préfère 

être le plus indépendant possible de sa recherche et s’il pense que l’utilisateur ne fait 

qu’utiliser la technologie comme prévu, alors une théorie de l’acceptation sera adaptée à la 

recherche.  

3. Selon le contexte de la recherche : dans le cadre précis de l’appropriation, les 

chercheurs peuvent choisir parmi les trois théories étudiées (AST, domestication et 

appropriation des technologies) selon le cadre de ce qui est étudié : l’AST est adaptée pour 

comprendre l’appropriation d’une technologie par un groupe (idéalement une organisation), la 

théorie de la domestication est plus adaptée à l’étude de la sphère privée (le domicile) des 

individus, et la théorie de l’appropriation des technologies n’a pas besoin d’un cadre 

spécifique (l’utilisateur est le référentiel). L’acceptation de robots sociaux offre différents 

modèles adaptés à des contextes donnés (services, santé, éducation, divertissement et 

organisation). 
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Limites et voies de recherche. Les définitions des robots sociaux sont variées et nous 

avons choisi d’inclure dans notre corpus des textes faisant état de « robots de service ». Nous 

avons systématiquement vérifié que la définition donnée par l’auteur corresponde bien à celle 

des robots sociaux. L’adoption du robot par les individus peut être évaluée grâce à d’autres 

concepts et théories. De nombreux textes étudient plutôt l’expérience (Daczo et al., 2021 ; 

Joshi et Šabanović, 2017) ainsi que l’engagement (Meghdari et al., 2018 ; Papakostas et al., 

2021) et la confiance de l’utilisateur vis-à-vis du robot (Khavas et al., 2020 ; Zhu et Williams, 

2020). Ces concepts constituent des alternatives à l’évaluation de l’acceptation ou de 

l’appropriation du robot social. Aussi, les recherches peuvent porter non pas sur 

l’appropriation du robot par l’utilisateur, mais sur le caractère approprié ou acceptable que le 

robot social revêt d’après l’utilisateur (Björling et al., 2020 ; Kalegina et al., 2018).  

Lien avec la thématique du congrès « Responsabilité(s) et pratiques du marketing ». 

Comme le souligne la définition du marketing (AFM, AMA), l’une des responsabilités de 

cette discipline est de contribuer à la création de la valeur pour des cibles multiples en 

interaction dont la société dans son ensemble. Parmi les théories de l’adoption des robots 

sociaux, les théories de l’appropriation s’inscrivent davantage dans cette perspective, et 

permettent, in fine, entre autres, par les techniques de co-création, de contribuer à 

l’identification des conditions de succès d’une innovation réussie en termes de robots sociaux. 

Outre la création de valeur, les théories de l’appropriation ont également pour but de mieux 

comprendre le déroulement de l’adoption des robots sociaux afin de d’améliorer cette 

technologie pour favoriser le plus possible le bien-être des utilisateurs.     
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Figures et tableaux : 

Tableau 1 : Comparaison des théories de l’acceptation et de l’appropriation : quels sont 

leurs différences ? quels sont leurs points communs ? 

  Théories de l’appropriation Théories de l’acceptation 

Principaux 

points 

communs 

Objet d’étude Adoption d’une technologie ou d’une innovation par un utilisateur ou un 

groupe d’utilisateur. 

Nombre 

d’utilisateur(s) 

Plusieurs utilisateurs ou un seul utilisateur. 

Principales 

différences 

Démarche Observer, comprendre  Mesurer, quantifier 

Racines 

théoriques 

AST : Bourdieu 

(structuralisme), Giddens, 

Ollman, Marx, Hegel. 

Domestication : Latour, Law, 

Foucault, Geertz. 

Rogers (1962), Ajzen & Fishbein (1975), 

Theory of Interpersonal Behavior 

(Triandis, 1977), Theory of Planned 

Behavior (Ajzen, 1985), Social 

Cognitive Theory (Badura, 1986). 

Epistémologie Constructivisme (et positivisme 

pour AST) 

Positiviste 

Méthodologies 

principalement 

utilisées 

Qualitative Quantitative  

Place de 

l’utilisateur 

Utilisateur actif (user 

empowerment) : 

- L’individu est 

cocréateur (il est actif 

et joue un rôle central 

dans l’adoption de la 

technologie) 

- Le quotidien et 

l’environnement de 

l’individu sont pris en 

compte 

Utilisateur passif (user 

disempowerment) : 

- L’individu est un récepteur 

passif, il utilise la technologie 

comme il a été prévu qu’il 

l’utilise par les concepteurs de 

la technologie.  

- Le quotidien et l’environnement 

de l’individu ne sont, dans 

l’ensemble, pas pris en compte. 

Posture du 

chercheur dans 

la recherche 

Active : le chercheur joue un 

rôle dans son terrain (au 

minimum rôle d’observateur, 

voire partie prenante complète) 

et est peu indépendant de son 

objet de recherche. 

Passive : le chercheur doit être 

indépendant de son objet de recherche et 

sa subjectivité ne doit pas interférer dans 

son terrain. 

Focus 

principal de la 

recherche 

L’utilisateur et son 

environnement. 

La technologie et ses caractéristiques. 

Nature 

temporelle de 

la famille de 

théories 

Processus observé de manière 

continue (DeSanctis & Poole, 

1994) ou longitudinale 

(Silverstone et al., 1992) 

Mesure ponctuelle (Davis, 1989) ou 

longitudinale (Venkatesh & Morris, 

2000 ; Venkatesh et al., 2003) 
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Figure 1 : Arbre de décision en trois étapes pour aider les chercheurs à choisir une 

théorie de l’appropriation ou de l’acceptation.   
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ARTIFICIAL EMOTIONAL INTELLIGENCE: 

A BIBLIOMETRIC REVIEW  

- AN EXTENDED ABSTRACT 

Emotional AI, also known as Artificial Emotional Intelligence, or affective computing, 
refers to the machines ‘ability to measure, understand, simulate, and react to human emotions 
(Somers, 2019). In order to detect and simulate emotions, AI technologies are equipped with 
sensors which are able of capturing users’ emotions (sense), evaluate the captured emotions 
(compute), and finally perform tasks by adapting their responses to the user’s emotion (act) 
(Marcos-Pablos & García-Peñalvo, 2022). Recently, AI researchers have made great progress 
in terms of speech recognition and synthesis, computer vision and emotion recognition, thus 
developing machines which are increasingly able to detect consumers’ emotions and adapt 
their responses (Marcos-Pablos & García-Peñalvo, 2022). Conversational agents are one 
example of how these technologies can be sometimes embedded with emotion-detection 
systems which allow them to adapt their emotional responses to the users through speech 
and/or by leveraging voice tone adaptation (Chiu et al., 2020). The technological development 
of these technologies has increasingly raised the attention of marketing researchers, who have 
investigated emotion and AI in many different contexts and industries, such as healthcare 
(Yun et al., 2021), retail (Luo et al., 2021), customer service (Albrecht et al., 2021; Bromuri et 
al., 2020; Pantano & Pizzi, 2020) and social media (Argyris et al., 2021). 
In this regard, marketing researchers have addressed the importance of investigating 
Emotional AI to understand how to design human-centered technology, fostering positive 
human-machine interactions (Bromuri et al., 2020). In fact, by simulating empathy, research 
suggests that emotionally responsive machines can increase acceptance and intention to use 
AI technologies (Liu-Thompkins et al., 2022).  
Considering the rapidly increasing number of related publications in recent years, there is an 
urgent need to understand how the marketing field is evolving in relation to Emotional AI. In 
this context, this literature review explores the following research questions: (1) How does the 
literature synthesize Emotional AI in the context of marketing? (2) What are the leading 
research streams? (3) What are the future research directions? 
To answer our research questions, we conduct a bibliometric review to describe the 
evolution of the field and the scientific landscape in terms of journals, landmark publications, 
research topics and research themes (Aria & Cuccurullo, 2017). By highlighting new and 
emerging topics, hot topics, niche topics, and basic topics, we describe and offer new insights 
on the literature concerning Emotional AI. On the one hand, a new stream of research focuses 
on the human-AI interactions in the workplace. The results of the literature point out the need 
of researching how human-machine cooperation can be fostered, and the raising importance 
of developing unreplaceable empathetic and emotional skills for humans’ workers (Huang et 
al., 2019). On the other hand, another stream of research focuses on the way we should 
implement emotions in AI agents, for instance through embodiment and anthropomorphism, 
through language and speech, to create positive human-AI interactions. Finally, a stream of 
research focuses on the way AI techniques should be developed to better understand 
consumers’ emotions. To conclude, we highlight the need to consider and further investigate 
the ethical implications that these technologies raise. 
 
Keywords: artificial emotional intelligence; emotional AI; affective computing; bibliometric 
review. 
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[AN EXTENDED ABSTRACT] 

COMMENT LES CONSOMMATEURS SE REPRESENTENT L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE ? : 

UNE ETUDE EXPLORATOIRE  

Loin d’être un sujet consensuel, l’intelligence artificielle suscite de nombreux débats. En effet, 

elle est à la fois considérée comme une révolution technologique apportant des bénéfices 

majeurs pour les consommateurs (e.g. diagnostic plus précis des maladies, préventions contre 

les catastrophes naturelles, etc.), mais aussi comme un danger associé à des conséquences 

irréversibles sur l’Homme. Paradoxalement, les points de vue des consommateurs demeurent 

relativement peu étudiés, alors qu’on peut penser que l’IA interviendra dans tous les domaines 

de la consommation et aura une place prépondérante dans le quotidien des individus. Dans cette 

recherche, nous proposons, d’étudier le point de vue du consommateur à propos de l’IA. Il 

s’agit, en particulier, d’analyser les représentations de l’IA chez les consommateurs sous l’angle 

des paradoxes de la technologie. Une étude qualitative en deux phases a permis d’identifier 

trois paradoxes : le paradoxe du contrôle, le paradoxe de l’éthique et le paradoxe fonctionnel. 

Premièrement, le paradoxe lié au contrôle renvoie à la notion du pouvoir de l’Homme dans son 

rapport à la technologie. L’IA est perçue par les répondants comme une technologie apportant 

plus de liberté grâce à l’automatisation et l’autonomie mais, en même temps, qui rend l’homme 

dépendant et peut dans l’avenir prendre le contrôle sur lui. Deuxièmement, les répondants 

soulignent que l’IA soulève des questionnements d’ordre éthique. Le paradoxe ici est que les 

technologies basées sur l’IA sont perçues comme le signe d’un progrès social et humain mais 

un progrès à relativiser à cause des conséquences sociales négatives. L’IA est synonyme de la 

machine qui va remplacer l’homme, réduire en conséquence les interactions sociales et 

augmenter le chômage. En même temps, l’IA apportera des améliorations dans les conditions 

de vie (meilleure traitement des maladies par exemple) et facilitera les communications entre 

les individus. Enfin, le troisième paradoxe identifié dans nos résultats est d’ordre fonctionnel. 

La machine intelligente, va calculer plus rapidement, proposer des solutions personnalisées 

mais elle favorisera les risques de sécurité et sera plus complexe à utiliser. A travers ces trois 

dualités de paradoxes, les répondants expriment des réactions ambivalentes.  

Cette étude s'inscrit dans la lignée des recherches récentes ayant étudié le point de vue des 

consommateurs envers les innovations technologiques (Chouk et Mani, 2016 ; Jörling et al., 

2019). Les objets connectés, l'intelligence artificielle, les algorithmes prédictifs, les objets 

autonomes, tous ces termes sont utilisés pour désigner des innovations technologiques qui sont 

amenées à se généraliser dans tous les domaines de la consommation. Nos résultats soulignent 

que l’IA en tant qu'innovation est accueillie de manière mitigée par les consommateurs. Si elle 

est considérée comme une révolution technologique permettant de faciliter la vie du 

consommateur, elle est aussi considérée comme source d’angoisse et de préoccupations 

éthiques et sociales. Ainsi, les paradoxes perçus de l’IA poussent le consommateur à exprimer 

des réactions opposées mais non contraires. Les consommateurs sont favorables à l’égard de 

l’IA puisqu’elle est perçue comme capable de favoriser la liberté du consommateur, d’apporter 

un progrès social et d’améliorer l’expérience de consommation. En même temps, des craintes 

sont exprimées notamment sur les risques de perdre le contrôle et les conséquences irréversibles 

d’un monde où l’IA est généralisée. Cette étude exploratoire apporte un éclairage 

supplémentaire aux réactions ambivalentes des consommateurs aux nouvelles technologies 

(Ardelet et al., 2017) en y intégrant les paradoxes. Ces derniers permettent de nous renseigner 

sur les représentations mentales conflictuelles de l’IA en tant que technologie nouvelle. 
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ETUDE DE L’ACCEPTABILITE DE L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE MEDICALE PAR LES 

CONSOMMATEURS : ROLE DES VARIABLES LIEES A LA SANTE 

 

Résumé : L’Intelligence artificielle est en train de révolutionner le domaine de la santé, 

notamment en médecine générale. Paradoxalement, très peu de recherches se sont focalisées 

sur la réceptivité des consommateurs à ce type de technologie. L’objectif de ce travail est de 

tenter d’apporter une meilleure compréhension des facteurs de résistance du patient à 

l’intelligence artificielle médicale (IAM). Pour ce faire, une étude quantitative auprès d’un 

échantillon représentatif de la population française a été réalisée (N=414). Nos résultats mettent 

en évidence le rôle important des facteurs liés à la santé dans le développement de la résistance 

à l’IAM : la négligence de l’unicité du patient, l’anxiété par rapport à la santé, le risque de santé 

lié à l’utilisation de la technologie et l’assurance liée à la structure sanitaire qui gère la 

technologie.  

 

Mots clefs : Intelligence artificielle ; résistance à l’innovation ; unicité du patient ; risque de 

santé.  

 

STUDY OF CONSUMER ACCEPTABILITY OF MEDICAL ARTIFICIAL INTELLIGENCE:  

ROLE OF HEALTH-RELATED VARIABLES 

 

Abstract: Artificial Intelligence (AI) will have a significant impact on the healthcare sector. 

Paradoxically, very little research has focused on the receptivity of consumers to this type of 

technology in medicine. The objective of this work is to provide a better understanding of the 

factors of patient resistance to Medical Artificial Intelligence (MAI). To this end, a quantitative 

study using a sample of 414 people was carried out. Our results highlight the important role of 

psychological factors in the development of resistance to MAI: the uniqueness neglect, the 

health anxiety, the health risk associated with the use of the technology and the structural 

assurance linked to the health structure that manages the technology. 

 

Keywords: Artificial intelligence, resistance to innovation, uniqueness neglect, health risk.  
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Introduction 

Aujourd’hui l’intelligence artificielle (IA) est présentée comme une technologie offrant 

de nombreuses opportunités médicales et sert « la médecine dans sa progression pour combattre 

les maladies et contribuer au bien-être humain » (Véry et Cailluet, 2019). On parle aujourd'hui 

de l’intelligence artificielle médicale (IAM) avec des technologies qui commencent à être 

employées dans des structures de santé pour gérer les interactions avec les patients. Plus 

spécifiquement, dans ce travail, nous nous intéressons au rôle de l’IAM dans domaine de la 

consultation médicale. Ce domaine a connu des avancées majeures qui ouvrent plusieurs 

perspectives pour repenser la manière dont l’individu gère sa santé. Des cabines intelligentes 

pour faire des consultations médicales via une interface virtuelle, des applications mobiles 

dotées d’algorithmes pour diagnostiquer les symptômes d’un malade, un chatbot capable de 

proposer une téléconsultation… constituent des exemples d’application de l’IAM aujourd’hui 

dans le domaine de la médecine générale. Même si la recherche en médecine semble être très 

en avance en termes d’innovation et d’adoption de l’IAM par les professionnels (Véry et 

Cailluet, 2019), les problématiques d’usages et d’acceptabilité de l’IAM par ses futurs 

utilisateurs restent très peu étudiées (Yun et al., 2021). Or, comme toute innovation, le succès 

de l’IAM est tributaire de son acceptabilité par les potentiels utilisateurs. Plus particulièrement, 

l’innovation technologique dans sa première phase de lancement rencontre souvent une réaction 

de résistance initiale (Kleijnen et al., 2009 ; Mani et Chouk, 2018). Cette dernière renvoie à une 

réaction négative de la part de l’individu face à la nouveauté car elle implique pour lui des 

changements importants. Etudier cette résistance revient à identifier ses facteurs déclencheurs 

qui sont souvent inhérents à l’innovation et à son contexte. Alors que les recherches antérieures 

dans le domaine de l’intelligence artificielle médicale se sont intéressées aux facteurs du succès 

de cette technologie (Yoon et Lee,  2018), peu nombreuses sont les recherches qui ont examiné 

les préoccupations du consommateur par rapport à sa santé pour comprendre l’acceptabilité de 

l’IAM. En conséquence, nous nous proposons de répondre à la problématique suivante : dans 

quelle mesure les facteurs liés à la santé du consommateur impactent-ils sa résistance à l’IAM? 

Pour répondre à cette question, cette communication présentera dans une première partie 

notre model conceptuel. Dans une deuxième partie, notre méthodologie et nos résultats seront 

présentés. Une dernière section permettra de discuter ces résultats et de leurs implications 

théoriques et pratiques. 

Cadre conceptuel 

Ce travail s’inscrit dans le champ de recherche qui s’intéresse à la résistance des 

consommateurs aux innovations technologiques (Laukkanen, 2016; Mani et Chouk, 2018). Le 

postulat de ces recherches est que l’innovation technologique peut être perçue comme une 

nouveauté qui apporte des changements importants et les individus décident d’y résister pour 

préserver un statu quo satisfaisant (Ram et Sheth 1989). Les recherches existantes s’accordent 

à dire que cette résistance est inhérente à la technologie et à son contexte (Laukkanen, 2016). 

Par exemple, des recherches antérieures ont mis en évidence, dans le cas des services 

intelligents, l’importance des variables psychologiques dans la résistance à ces nouvelles 

technologies (Mani et Chouk, 2018). Les individus perçoivent ces produits intelligents comme 
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apportant plus de dépendance et d’anxiété technologique et décident donc d’exprimer une 

réaction initiale négative.  

En ligne avec ces travaux, nous proposons un modèle de résistance à l’IAM centré sur la 

santé (Longoni et al. 2019 ; Yun et al., 2021). Par la spécificité de ce domaine et par les 

sensibilités des consommateurs à son égard, il semble pertinent de centrer l’analyse des 

préoccupations autour des facteurs liés à la santé. Ainsi, en mobilisant les travaux en santé 

(Rippetoe et Rogers, 1987; Snell et al. 1991) et en comportement du consommateur (Longoni 

et al., 2019), nous identifions trois catégories de préoccupations :  

La préoccupation de l’individu liée à sa propre santé : Il s’agit ici des préoccupations qui 

sont liées à la personnalité de l’individu et qui renvoient à des caractéristiques, des états ou des 

émotions individuelles stables (Nistar et al, 2018). Dans le contexte de notre recherche, ces 

préoccupations se réfèrent aux craintes de chaque individu pour sa propre santé. Deux craintes 

seront mobilisées dans notre recherche en ligne avec les travaux ayant souligné la tendance de 

certains individus à exprimer une anxiété plus importante vis-à-vis de leur santé et leur besoin 

d’être reconnu comme patient unique (Snell et al. 1991 ; Salkovskis ; Longoni et al., 2019) : 

l’anxiété liée à la santé et la négligence perçue de l’unicité du patient. En effet, l’anxiété liée à 

la maladie a été identifiée comme une variable individuelle liée aux sentiments d’anxiété 

associés à l’état de santé (Snell et al. 1991). Elle peut être source de préoccupation pour 

l’individu qui le pousse à exprimer des attitudes défavorables à l’utilisation de la technologie 

pour gérer sa santé (Meng et al, 2020). De même, la négligence perçue de l’unicité du patient a 

été récemment mobilisé par Longoni et al. (2019) comme une préoccupation selon laquelle 

l’utilisation de l’IA dans le domaine de la santé néglige les caractéristiques, les circonstances 

et les symptômes uniques de chaque patient. Ces chercheurs ont souligné que les 

consommateurs sont plus réticents à suivre les recommandations de soins proposées par une 

IAM. En conséquence, nous pouvons formuler les hypothèses suivantes : 

H1 : L’anxiété liée à la santé a un impact positif sur la résistance du consommateur à l’IAM.  

H2 : La négligence de l’unicité du patient a un impact positif sur la résistance du consommateur 

à l’IAM.  

La préoccupation de l’individu liée à l'impact de l’utilisation de la technologie sur sa 

santé : Au-delà des préoccupations liées à la personnalité de chaque individu, il existe des 

préoccupations qui changent en fonction de la situation et qui sont inhérentes aux risques 

perçus. En effet, le risque perçu est un concept multidimensionnel qui renvoie à différentes 

préoccupations (performance, sociale, économique, financière, etc.) (Zhang et al. 2012). En 

psychologie du consommateur, Volle (1995, p.3) précise que « le risque consiste en la 

perception d’une incertitude relative aux conséquences négatives potentiellement associées à 

une alternative de choix ». Dans le contexte de notre recherche, le risque perçu se réfère aux 

incertitudes perçues quant aux conséquences négatives sur la santé de l’utilisateur de suivre la 

prescription médicale de l’IAM. Des doutes peuvent, en effet, subsister dans l’esprit de 

l’utilisateur quant à la qualité de diagnostic et des incertitudes peuvent survenir quant à la 

pertinence de suivre la recommandation de l’IA dans le domaine médical (Yun, 2021). Nous 

pouvons donc proposer l’hypothèse suivante : 
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H3 : Le risque de santé lié à la prescription médicale de l’IAM a un impact positif sur la 

résistance du consommateur à l’IAM.  

Par ailleurs, il est légitime de penser que les personnes qui ont tendance à être anxieuses 

pour leur santé seront plus disposées à percevoir des risques de santé liés à l’utilisation de 

l’IAM. De plus, les individus qui perçoivent un manque de prise en compte de leur unicité 

seront à même de percevoir des risques importants sur leur santé suite à l’utilisation de l’IAM. 

Nous proposons donc les hypothèses suivantes :  

H4 : L’anxiété liée à la santé a un impact positif sur le risque de santé lié à la prescription 

médicale de l’IAM. 

H5 : La négligence de l’unicité du patient a un impact positif sur le risque de santé lié à la 

prescription médicale de l’IAM. 

La préoccupation de l’individu liée au rôle joué par la structure qui gère la technologie : 

Il s’agit ici d’une crainte contextualisée qui renvoie en outre au rôle de l'organisation qui met à 

disposition la technologie. En effet, certains auteurs soulignent l’importance de prendre en 

compte le rôle des structures qui forment l'écosystème d’une technologie dans le cas de 

l’utilisation d’un nouveau produit technologique (Chouk et Mani, 2016). Dans ce sens, Gefen 

et al. (2003) proposent d’intégrer la notion d’assurances (ou garanties) structurelles qu’ils 

définissent comme la perception par les consommateurs de l’existence d’un certain nombre de 

dispositifs de sécurité et de garanties spécifiques à un contexte donné. Appliquée au domaine 

des technologies médicales, l’idée d’assurances structurelles se réfère au besoin pour le patient 

d'avoir une organisation identifiée et reconnue capable de gérer de manière efficace les 

technologies de la santé. La présence de ces assurances peut rassurer l’utilisateur de la 

technologie et réduire ainsi sa résistance et sa perception du risque lié à la prescription médicale 

de l’IAM. Nous proposons ainsi les hypothèses suivantes :  

H6 : L’assurance structurelle a un impact négatif sur la résistance du consommateur à l’IAM.  

H7 : L’assurance structurelle a un impact négatif sur le risque de santé lié à la prescription 

médicale de l’IAM. 

 

Du fait de leur impact potentiel sur la résistance, nous avons introduit dans le modèle plusieurs 

variables de contrôle : la complexité perçue, le risque lié à la vie privée, l’âge et le sexe.  

Méthodologie 

Afin de collecter les données, un questionnaire en ligne a été administré à des 

consommateurs français via une société de panel. La collecte a eu lieu en décembre 2022 auprès 

d’un échantillon représentatif de la population française (âge, sexe, CSP, lieu de résidence). Le 

questionnaire se structure en deux parties. Dans la première partie, le contexte de l’étude est 

présenté et une vidéo projective d’une utilisation d’une cabine médicale intelligente dans le 

cadre d’une consultation en médecine générale est proposée. La vidéo présente le cas d’un 

patient qui doit réaliser une consultation médicale dans un service de médecine générale d’un 

hôpital. Le patient utilise alors une cabine médicale intelligente qui propose une consultation 

complète et sans l’intervention d’un médecin. Un questionnaire initial est présenté au patient 
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via un écran tactile pour connaître son état général, ses antécédents, ses symptômes, ses 

allergies, etc. Puis, le patient est invité à réaliser un certain nombre de mesures (poids, taille, 

tension, température, etc.) et les données sont directement enregistrées par la cabine intelligente. 

Ensuite, la cabine intelligente réalise, via son algorithme, une recherche dans plusieurs bases 

de données (dossier médical du patient, articles scientifiques, traitements, etc.) pour établir un 

diagnostic. Enfin, un compte rendu et une ordonnance s’impriment automatiquement à la fin de 

la consultation. La vidéo projective est suivie par des questions relatives à plusieurs thèmes : la 

perception de la cabine médicale intelligente, le rapport à la technologie, le rapport à la santé, 

etc. La deuxième partie du questionnaire est consacrée à la personnalité et aux caractéristiques 

sociodémographiques des participants. Toutes les variables ont été mesurées par des échelles 

de mesure adaptées de la littérature (échelles de Likert en 7 points).  

Notre échantillon de 414 consommateurs est composé de 53% de femmes et de 47% 

d’hommes. 24% des participants ont entre 20 et 34 ans, 35% ont entre 35 et 54 ans, 16% ont 

entre 55 et 64 ans et 25% ont 65 ans et plus. Plusieurs catégories socio-professionnelles sont 

représentées : travailleurs indépendants (4,6%), CSP+ (10,9%), professions intermédiaires 

(15,2%), CSP – (29,4%), retraités (28,9%), inactifs (11%).  

Après avoir vérifié les qualités psychométriques de nos construits en termes de fiabilité 

(α varie entre 0.84 et 0.97) et de validité (validité convergente et discriminante), nous avons 

procédé au test de notre modèle conceptuel. Pour ce faire, nous avons utilisé la méthode des 

équations structurelles (AMOS). Nos résultats montrent que notre modèle présente des 

indicateurs d’ajustements satisfaisants (χ2 = 976,32, ddl = 276, RMSEA = 0,08 ; SRMR = 0,08 ; 

CFI= 0,94, TLI= 0,93, IFI= 0,94). 

Résultats, discussion, implications, limites et voies futures de recherche 

Nos résultats permettent de valider un modèle de résistance à l’IAM centré sur les 

préoccupations sanitaires du consommateur (le tableau 1 en annexes résume les résultats du test 

des hypothèses). Premièrement, le risque de santé lié à une prescription médicale de l’IAM et 

la négligence de l’unicité du patient constituent les deux variables ayant l’impact le plus 

important sur la résistance du consommateur à l’IAM (β = 0.34, β = 0.37). D’un côté, dans un 

domaine sensible comme la consultation médicale, les utilisateurs craignent les éventuelles 

conséquences négatives de suivre une prescription médicale proposée par une “machine”. De 

l’autre côté, les consommateurs considèrent que l’IAM est un incapable de saisir les 

caractéristiques idiosyncratiques du patient. Deuxièmement, la variable qui impacte le plus le 

risque de santé perçu lié à une prescription de l’IAM est le besoin d'être reconnu comme un 

patient unique (β = 0.43). En effet, la perception d’une non prise en compte des spécificités du 

patient par l’intelligence artificielle semble jouer un rôle majeur dans l’augmentation du risque 

de santé perçu associé au traitement préconisé par cette technologie. De plus, les individus ayant 

tendance à se sentir anxieux vis-à-vis de leur santé perçoivent un niveau plus élevé de ce risque. 

Ces résultats sont en phase avec les travaux antérieurs ayant souligné l’importance des risques 

liés à la santé dans le cadre des parcours de soin qui donnent plus d’autonomie à l’utilisateur 

(e.g. Nistar et al.2018). Troisièmement, notre modèle met en avant le rôle d’une variable 

originale : les assurances structurelles. Nos résultats montrent qu’elle atténue la résistance à 
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l’IAM (β = -0.20) et réduit le risque perçu associé à une prescription médicale de l’IAM (β = -

0.33). Si cette variable a été testée dans la cadre de l’augmentation de la confiance dans le 

contexte du e-commerce (Gefen et al. 2003), notre étude souligne son rôle important dans la 

diminution de la résistance à des nouvelles technologies dans le domaine de la santé. Enfin, 

l’absence d’un effet significatif de l’anxiété lié à la santé sur la résistance de l’IAM montre que 

son effet n’est pas direct mais indirect (il passe par le risque de santé lié à une prescription 

médicale de l’IA). 

D’un point de vue théorique, notre travail permet d’apporter un éclairage sur 

l'acceptabilité des technologies de l’IA dans un domaine sensible, la médecine. Alors que les 

travaux existants se focalisent plutôt sur les facteurs clés de succès de l’IAM (e.g., Yoo et Lee, 

2019) ou encore sur la question de la confiance (e.g. Yokoi et al., 2020), il existe relativement 

peu de travaux, à notre connaissance, qui se sont intéressés aux barrières liées à la santé 

susceptibles de freiner l’adoption de ces nouvelles technologies. Sur le plan pratique, à la lecture 

des résultats, plusieurs pistes peuvent être proposées aux acteurs de la santé. Par exemple, le 

déploiement progressif de la cabine intelligente en présence d’un médecin dans une première 

phase permettrait de rassurer les utilisateurs sur les deux principaux facteurs de résistance 

identifiés avant de passer à une deuxième phase sans médecin (« la machine » est perçue comme 

incapable de saisir l’unicité du patient et ce dernier craint une erreur au niveau de la 

prescription). De plus, une communication sur la précision et la fiabilité du diagnostic de l’IA 

du fait de sa capacité à accéder et à analyser une grande masse de données (résultats de 

recherches médicales, articles scientifiques, analyses de cas comparables dans d’autres 

hôpitaux dans le monde…) permettrait de réduire la perception d’un risque associé au 

traitement préconisé par l’IAM.  

Cela dit, l’utilisation de l’IA dans le domaine médical soulève encore de nombreuses 

interrogations. En particulier, la question de la responsabilité en cas d’erreur médicale au niveau 

du diagnostic ou du traitement demeure à ce jour sans réponse claire. La responsabilité 

incombe-t-elle aux concepteurs des algorithmes ? Aux professionnels de santé qui ont choisi la 

solution technologique ? Aux patients qui n’ont pas su comment utiliser correctement la 

cabine médicale intelligente ? … 

Malgré ses apports, notre étude comporte des limites. Au niveau du modèle, plusieurs 

autres variables « plus classiques » pouvant expliquer la résistance n’ont pas été intégrées 

comme le risque de sécurité, l’anxiété technologique ou encore l’auto-efficacité perçue. De 

plus, notre modèle peut être enrichi par des variables situationnelles comme, par exemple, le 

fait de résider dans un désert médical.  
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Annexes 

Tableau 1. Résultats  

Hypothèses Résultats 

H1 Anxiété liée à la santé → Résistance à l’IAM (+) Hypothèse non validée  

H2 Négligence de l’unicité du patient → Résistance à l’IAM (+) Hypothèse validée (β = 0.34) 

H3 Risque de santé lié à la prescription médicale de l’IAM→ 

Résistance à l’IAM (+) 

Hypothèse validée (β = 0.37) 

H4 Anxiété par rapport la santé → Risque de santé lié à la 

prescription médicale de l’IAM (+) 

Hypothèse validée (β = 0.20) 

H5 Négligence de l’unicité du patient→ Risque de santé lié à la 

prescription médicale de l’IAM (+) 

Hypothèse validée (β = 0.43) 

 

H6 Assurance structurelle → Résistance à l’IAM (-) Hypothèse validée (β = -0.20) 

H7 Assurance structurelle → Risque de santé lié à la prescription 

médicale de l’IAM (-) 

Hypothèse validée (β = -0.33) 

 Dans le tableau, nous présentons valeurs standardisées des β 

Concernant les variables de contrôle, la complexité perçue, le risque lié à la vie privée et l’âge 

ont un impact significatif sur la résistance du consommateur à l’IAM est significatif. Le sexe 

n’a pas d’effet significatif.  
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« J’ESSAYE DE NE PAS TROP SURCONSOMMER… » : LE DISCOURS DE JEUNES ADULTES SUR 

LA SOBRIETE 

 

Résumé : L’objectif de cette recherche est de mieux comprendre la consommation paradoxale 

des 18-25 ans en France au regard des appels à la sobriété. Préfigurant les consommateurs de 

demain, ces jeunes se disent conscients des impacts négatifs de leur consommation sur 

l’environnement. Pour autant, ils peinent à réduire leur consommation puisqu’ils sont à l’âge 

où ils prennent leur autonomie financière et où leurs besoins d’équipement sont nombreux. 

Nous analysons le décalage entre leurs intentions et leurs actes de consommation dans le 

domaine de la sobriété alors que cette-dernière devient incontournable pour réussir la transition 

écologique. Une étude qualitative menée auprès de 21 répondants entre 18 et 25 ans met en 

lumière la façon dont ces consommateurs gèrent cette dissonance en adoptant des stratégies de 

coping.  
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year olds in France with regard to calls for sufficiency. These young people, who are the 

forerunners of tomorrow's consumers, say they are aware of the negative impacts of their 

consumption on the environment. However, they find it difficult to reduce their consumption 

since they are at the age when they are becoming financially independent and have many 

equipment needs. We analyze this discrepancy between the intentions and actions of young 

consumers in the area of sufficiency, which is becoming a societal imperative in the perspective 

of ecological transition. A qualitative study conducted with 21 respondents between the ages of 

18 and 25 highlights how these consumers manage this dissonance by adopting coping 

strategies.  
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Introduction 

Alors que le président Macron déclare la « fin de l’abondance » au cours de l’été 

caniculaire 2022, la guerre en Ukraine provoque une crise énergétique mondiale qui pousse les 

pays européens à adopter des plans de sobriété énergétique. Le thème de la sobriété est appelé 

à s’installer durablement dans le débat et ne se limite pas au sujet de l’énergie : la sobriété est 

présentée pour la première fois comme une mesure nécessaire par le dernier rapport du GIEC 

(IPCC, 2022). Les jeunes adultes sont concernés au premier chef par ces questions dans la 

mesure où ils subiront le dérèglement climatique plus longtemps et plus profondément que leurs 

ainés. Pour autant, ils restent marqués par une culture matérialiste où le bonheur dérive 

principalement de ce qu’ils consomment et possèdent (Belk, 1985). Prenant leur autonomie 

financière, les jeunes adultes traversent une période charnière de leur vie en termes d’accès à 

des expériences et des idées nouvelles (Arnett, 1997) où se dessinent leur identité de 

consommateur et certaines habitudes de consommation (Gronhoj, 2007). Les jeunes adultes se 

retrouvent dans une situation paradoxale que résume bien le titre d’une récente étude du 

CREDOC : « Environnement : les jeunes ont de fortes inquiétudes mais leurs comportements 

restent consuméristes » (Koschmieder, Brice-Mansencal et Hoibian, 2019). Si l’incohérence 

entre les valeurs que porte le consommateur et son comportement d’achat n’est pas nouvelle en 

marketing (Carrigan et Attalla, 2001), la question de la sobriété se pose d’une manière 

particulière puisque le décalage entre les valeurs et les actes s’applique à un comportement de 

déconsommation (Séré de Lanauze et Siadou-Martin, 2013). Dans cette communication, nous 

verrons comment la sobriété est comprise par les jeunes adultes et de quelle manière elle rejaillit 

sur leur façon de consommer, en nous aidant notamment de la notion de coping. Après une 

brève revue de la littérature, nous présenterons la méthodologie choisie et les résultats, que nous 

discuterons dans une dernière partie. 

Revue de littérature  

La notion de sobriété est abordée de longue date dans les traditions philosophiques et 

religieuses, mais son entrée récente dans le débat sur la soutenabilité de notre mode de vie 

amène les institutions politiques, économiques et académiques à considérer cette notion à frais 

nouveaux (Cézard et Mourad, 2019). Force est de constater que la littérature sur la sobriété reste 

relativement limitée en marketing (par exemple : Moati, 2018 ; Gossen et al. 2019) mais des 

travaux récents en sciences de gestion tentent de définir cette notion, en explorant ses 

différentes dimensions (Guillard, 2019 ; Toulouse, 2020 ; Sandberg, 2021). La sobriété est un 

concept multi-facette qui renvoie au « fonctionnement de nos systèmes technico-économiques, 

à la fois dans leur dimension macroscopique (la société de consommation au sens large) et 

microscopique (les modes de consommation individuels et leurs assises matérielle et 

énergétique) » (Toulouse, 2020, p. 22). C’est le niveau individuel qui nous intéressera dans 

cette communication. Au niveau individuel, la recherche de modération dans la consommation 

sera plus ou moins exigeante selon que les besoins de l’individu sont comblés ou encore 

partiellement insatisfaits. Lorsque des particuliers reconnaissent qu’ils « surconsomment », des 

marges de manœuvres existent pour devenir plus sobre : il s’agira de rogner sur le superflu. Au 

contraire, pour des consommateurs « dans le besoin », la sobriété impliquera un réel sacrifice. 

La sobriété constitue donc un phénomène de modération qui s’inscrit dans un continuum allant 

d’une situation de surconsommation pour tendre vers une consommation plus frugale, se 

limitant à la satisfaction des besoins de base. 

A partir de la classification de l’association négaWatt, Toulouse (2020) propose de 

répertorier les actions de sobriété selon plusieurs approches : la sobriété d’usage, qui consiste à 

réduire la durée ou la fréquence des activités les plus intensives en énergie (par exemple, faire 

moins de longs déplacements), la sobriété de substitution, qui correspond à satisfaire si possible 
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un besoin d’une manière différente en remplaçant un service énergivore par un autre qui l’est 

beaucoup moins (par exemple, rafraîchir un bâtiment en été à l’aide de ventilateurs plutôt que 

de climatiseurs) ; la sobriété dimensionnelle, qui consiste à modérer certaines envies et d’ajuster 

la capacité du service consommé à son usage courant (par exemple, choisir un réfrigérateur 

adapté à ses besoins quotidiens, plutôt qu’un frigo américain ; la sobriété collaborative, vise à 

partager le plus possible les services énergétiques afin d’en réduire le volume total (par exemple 

l’autopartage). Comme ces stratégies peuvent s’appliquer à toutes les formes de sobriété, 

énergétique ou non (emballage, eau, bruit…), elles offrent une grille d’analyse pertinente pour 

notre recherche. 

Le coping représente « l’ensemble des efforts cognitifs et comportementaux 

constamment changeants que déploie l’individu » (Lazarus & Folkman, 1984, p. 141), pour 

faire face à des situations stressantes et/ou de performance. Or, on sait les jeunes 

particulièrement exposés à l’éco-anxiété (Hickman et al. 2021). Ils vivent mal le tiraillement 

ressenti entre leur désir d’accéder au bien-être et celui de moins consommer pour préserver la 

planète. Cette tension génère un inconfort que les individus tentent de minimiser par des 

modifications dans leurs croyances, comportements, émotions etc. Il y a alors une dissonance 

cognitive (Festinger, 1957). Or, le coping est une réponse possible à cette situation. On note 

deux stratégies courantes en matière de coping. La première est celle « centrée sur le problème 

», qui vise à répondre à la situation aversive en tentant de la contrôler ou de la modifier (par 

exemple en améliorant ses connaissances sur la situation problématique, ou en modifiant son 

organisation personnelle pour faire face à cette situation, …). La seconde est une stratégie 

« centrée sur l’émotion » et vise à réguler la tension émotionnelle induite par la situation via, 

par exemple, des réévaluations positives des événements (voir le bon côté des choses) ou encore 

la fuite (penser à autre chose) (Mazé et Verlhiac, 2013). On trouve également d’autres stratégies 

de coping, en fonction de la situation problématique étudiée, comme par exemple les stratégies 

orientées vers le désengagement (qui englobent l’évitement, la résignation et la ventilation des 

émotions déplaisantes). Elles permettent à l’individu de se soustraire à la situation stressante 

(Mazé et Verlhiac, 2013). Enfin, les stratégies de distanciation (orientée vers la distraction) 

consistent à se focaliser momentanément sur des stimuli extérieurs à la situation stressante. Ce 

concept de coping permet d’étudier les réactions d’un individu face à une situation qui génère 

des émotions négatives, particulièrement chez les jeunes adultes dans des situations de 

consommation (Yi et Baumgartner, 2004 ; Benmoyal-Bouzaglo et Guiot, 2013). Nous allons 

voir dans cette étude comment les jeunes consommateurs mobilisent des stratégies de 

coping pour apaiser la tension qu’ils éprouvent entre leur désir de sobriété et leur soif de 

consommation.  

Méthodologie  

Pour répondre à l’objectif exploratoire de notre recherche qui est de comprendre le 

rapport des jeunes adultes à la sobriété, nous avons opté pour une étude qualitative par le biais 

d’entretiens semi-directifs. La collecte s’est faite en octobre et novembre 2022 en nous 

appuyant sur une équipe d’étudiants enquêteurs dans le cadre de leur cours d’études de marché. 

Les entretiens ont été menés sur la base du volontariat auprès de jeunes qui ne se connaissaient 

pas, issus de différents départements de l’axe rhône-alpin (départements 01, 07, 26, 38, 69). 

Nous nous sommes focalisés sur les jeunes adultes entre 18 et 25 ans pour couvrir la période 

des études supérieures et d’entrée dans la vie active : 13 répondants ont entre 18 et 21 et 8 ont 

entre 22 et 25 ans. 21 jeunes ont donc été interviewés (voir en annexes 1 et 2 le guide d’entretien 

et le profil de l’échantillon). Les entretiens ont été enregistrés et retranscrits intégralement. Le 

corpus de verbatims a fait l’objet d’un double codage par deux chercheurs indépendants ce qui 

a permis notamment de faire ressortir les points de consensus/dissensus, et de mettre en 

545



4 
 

évidence les éléments constitutifs de stratégies de coping mis en place par les jeunes pour gérer 

leur difficulté à adopter effectivement une consommation plus sobre. 

Résultats 

Le défi de la sobriété : Les définitions de la sobriété suggérées par les répondants, bien 

que partielles, dénotent une compréhension plutôt juste de cette notion (annexe 3) : un seul 

répondant associe spontanément le terme à la sobriété énergétique alors que tous les autres 

adoptent une vision large, proche de celle de l’ADEME qui présente la sobriété comme le fait 

de “nous questionner sur nos besoins et de les satisfaire en limitant leurs impacts sur 

l’environnement ». Les répondants reconnaissent la société de consommation comme un fait 

établi, un système dans lequel on « baigne » et qui façonne leurs comportements. Les nuances 

apparaissent sur les émotions qu’ils associent spontanément à la société de consommation : si 

l’enthousiasme domine chez certains en raison des connotations de plaisir, de bien-être voire 

de bonheur, d’autres se montrent plus détachés ou y voient simplement le moyen de satisfaire 

leurs besoins. On note qu’une importante proportion des répondants (10/21) évoquent 

spontanément les impacts environnementaux négatifs, le caractère addictif de la consommation 

ou encore les gaspillages que génère la société de consommation. Ainsi, Mattéo affirme « Je 

sais pertinemment que nous vivons dans une société de consommation. Malheureusement, c’est 

très difficile de s’en détacher, parce que tout, autour de nous est fait pour qu’on consomme de 

plus en plus ». Les répondants sont unanimes pour trouver un lien explicite entre leur 

consommation et les dégâts sur l’environnement ("On ne peut pas consommer et ne pas 

polluer", Ange ; « On sait par exemple que la fast fashion détruit et pollue l’environnement et 

la planète », Léo). Les répondants sont très majoritairement conscients de surconsommer un 

peu ou beaucoup, désignant principalement les postes de l’alimentation, de l’habillement, des 

déplacements et des écrans (respectivement 8, 7, 7 et 6 occurrences). Les verbatims font état 

d’un profond décalage entre une conscience écologique avérée, et des réflexes consuméristes 

qui ne permettent pas la sobriété, de l’aveu même des répondants. Cette situation qu’on peut 

qualifier de « say-do-gap » est un phénomène courant dans le domaine de la consommation 

responsable (Strong, Ansons et Long, 2021). Dans les interviews, l’incohérence entre l’attitude 

et le comportement est d’abord présentée comme un motif de préoccupation (pour 12 

répondants) avant d’être perçue comme une source de souffrance ou de culpabilité (3 

répondants). 4 pensent qu’ils ne peuvent rien à cette surconsommation et 4 autres avouent y 

être indifférents.  

Des stratégies de coping différentes. La dissonance ressentie par les répondants semble 

avoir été apaisée grâce à différentes stratégies de coping (Yi et Baumgartner, 2004). Nous les 

avons répertoriées dans l’annexe 4. Nos résultats font émerger les différentes stratégies 

identifiées dans la littérature, notamment par Mazé et Verlhiac, (2013). Les stratégies de coping 

basées sur le problème visent à répondre à la situation problématique en essayant de la 

contrôler : Certains répondants font des choix d’organisation personnelle en réduisant leurs 

achats ou en prenant le temps de rationaliser leurs dépenses : « Je réfléchis avant d’acheter et 

je prends le temps pour me décider » (Matthias). Ils retrouvent ainsi une forme de sérénité : 

« Depuis le début de l'année, je n'ai presque rien acheté en vêtements, et déjà, je suis contente 

de ça » (Diane). Dans les stratégies de coping centrées sur le problème, nous trouvons aussi la 

recherche de solutions pour économiser les ressources en suivant certaines recommandations 

officielles (Mazé et Verlhiac, 2013). Ainsi Enzo « essaie de prendre moins de bains, de couper 

les lumières le soir ». Enfin, d’autres répondants accepterent la situation problématique en 

essayant d’agir pour l’améliorer : « C’est important d’être à la mode, donc je consomme mais 

je recycle ce que je ne mets plus avec Vinted » (Sophie).   

546



5 
 

D’autres répondants décident plutôt de réguler leurs émotions. Une solution est de 

partager les efforts pour réduire ce sentiment d’inconfort, comme Marvin qui affirme « Si 

chacun y met un peu du sien, la situation devrait s’améliorer ». Une autre possibilité est de se 

concentrer sur les émotions positives à court terme : « Je préfère mon petit plaisir que de faire 

des efforts », reconnaît Ariane. Ces postures permettent aux répondants de se conforter dans 

leurs comportements. Nos résultats montrent d’autres stratégies de coping, rejoignant certains 

résultats de Mazé et Verlhiac, (2013)  1) le désengagement, c’est-à-dire un manque d’intérêt 

pour la situation : « La sobriété pour moi, c'est quelque chose de compliqué, j’aime la voiture 

et consommer » (Léo) ; 2) la résignation consistant à considérer les effets de la 

surconsommation comme une fatalité :  « On ne peut pas consommer et ne pas polluer » (Ange) 

3) la distanciation qui consiste à reporter la confrontation à la situation à plus tard : « Pour 

l’instant, je consomme, après, à voir dans 10 ans où j'en serai » (Capucine). On identifie une 

dernière stratégie de coping, consistant à reporter la responsabilité de la situation, et donc des 

solutions à trouver, sur d’autres acteurs : Ainsi Sarah affirme « C'est très bien que nous citoyens 

fassions des efforts mais il faut commencer par ceux qui sont "au-dessus" » ou encore Vannessa 

qui réagit par une citation « Comme on dit, Don't blame consumers, blame the companies ». Ce 

type de réaction permet aux répondants de se dédouaner.  

Les freins à la sobriété. Ces différentes stratégies de coping sont le signe que les 

répondants sont confrontés à de nombreux freins à l’adoption d’une consommation sobre. Nous 

pouvons les classer selon la typologie de Guillard (2002) :   

Les normes personnelles : la sobriété « est difficile parce qu’elle questionne notre rapport aux 

objets, impose que nous résistions au marketing et que nous renoncions au sentiment de 

gratification que nous éprouvons quand nous achetons un objet ». Les tiraillements exprimés 

par Rayane illustrent bien ce frein : « J’ai envie de faire bouger les choses, en essayant de 

réduire, de me mettre au vélo, d’acheter des légumes locaux… mais en même temps, je me dis 

que c’est un peu inutile. Du coup, on va dire que ça varie : il y a certaines fois où je vais 

vachement faire le tri, acheter local et tout et puis la semaine d’après, j’abandonne 

totalement. ». L’analyse des verbatims montre que les normes personnelles sont des freins chez 

16 répondants sur les 21.  

Les normes sociales : « la question des normes sociales pose notamment celle de la 

consommation ostentatoire : comment se définir si ce n’est plus par ce que l’on possède ? ». 

Ainsi, Sophie reconnait la difficulté à s’affranchir de l’influence de la mode : « Forcément, tous 

les ans, il y a de nouvelles modes [vestimentaires]. Donc nous, surtout les jeunes, on veut 

souvent être dans la mode, donc, on rachète tous les ans de nouvelles choses. Là, par exemple, 

c’est difficile à arrêter. ».  

Les dispositifs matériels : ils désignent les moyens concrets qui rendent la sobriété possible, 

mais qui font souvent défaut. Deux répondants peinent à trouver des produits sans emballage 

ce qui ruine leurs velléités de réduire leurs déchets par exemple. Dans notre panel, qui était 

principalement constitué de jeunes ruraux, la tentative d’adopter une mobilité douce se heurte 

à l’absence de transports en communs dans les villages de campagne : « J’ai une voiture et 

comme on n’est pas forcément dans une grande ville, il n’y a pas vraiment de réseau de 

transport développé. Donc, c’est vrai que je pollue mais en même temps, je n’ai pas vraiment 

le choix » (Matthias). Notons à contrario, que lorsque les alternatives à la voiture existent, elles 

ne sont pas nécessairement choisies. Ainsi, 3 répondants reconnaissent qu’ils pourraient aller 

étudier ou travailler à vélo, voire à pieds, mais qu’ils continuent à prendre leur voiture. Ces 2 

dernières catégories de freins reviennent 6 fois chacune dans les 21 entretiens.  
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Essayer la sobriété, est-ce l’adopter ? Amenés à réfléchir sur l’adoption possible d’un mode de 

consommation sobre, les réponses ont en commun d’être le plus souvent évasives. On peine 

donc à identifier des actions concrètes dans le discours des répondants. Nous avons rassemblé 

et analysé toutes les réponses à la question 5 avec NVivo. Toutes les phrases ont été codées en 

5 types de réponses : 1) les considérations générales sur la sobriété (hors-sujet), 2) les 

explications sur l’inefficacité des actions, 3) les « essais » ou intentions d’agir, 4) les actions 

concrètes en faveur de la sobriété avec des motivations écologiques 5) les actions concrètes 

motivées par l’argent. Le résultat de cette analyse, détaillé dans l’annexe 5, montre à quel point 

le passage à l’action reste difficile. Trois répondants esquivent la question par une réponse 

lapidaire. Les 18 autres ont souvent des réponses floues : plus de la moitié des phrases 

consistent soit à justifier leur inaction, soit à émettre un avis général sur ce qu’il conviendrait 

de faire. Un quart des phrases formulées, consistent à énoncer une intention d’agir : « j’essaie 

de faire attention à… ». En termes d’actions concrètes, 9 affirmations évoquent des actions de 

sobriété motivées par la recherche d’économie, souvent liées au contexte d’inflation. Les 9 

déclarations d’actions concrètes, sont le fait de 3 répondants seulement. Elles restent assez 

imprécises et peu ambitieuses, comme par exemple « Des fois, je prends le vélo ou le train au 

lieu d’utiliser ma voiture » (Gabin). Enfin, notre décompte des actions intègre des actes issus 

d’une habitude familiale plus que d’une résolution personnelle récente. « Oui, bah avec mes 

parents on a toujours fait du tri à la maison pour recycler et moins polluer et puis on mange 

local » (Marvin). 

Conclusion 

Notre recherche fait ressortir d’une part que les jeunes manifestent une conscience des 

enjeux environnementaux et de la non-soutenabilité de la société de consommation et d’autre 

part qu’ils peinent à traduire leur souci de l’environnement dans leurs comportements de 

consommation. Ils s’accommodent de ce fossé entre les intentions et les actes grâce à des 

stratégies de coping. Une telle attitude contraste avec l’image souvent mise en avant par les 

médias d’une jeunesse militante menant des actions spectaculaires pour dénoncer la société de 

consommation. Les jeunes consommateurs interrogés sont dans l’expectative : malgré leur 

conscience écologique, ils semblent ne pas croire que la transformation de leur consommation 

individuelle puisse avoir un réel impact. Cette recherche présente des limites, notamment en 

raison de l’échantillon interrogé qui reste trop limité pour permettre une généralisation. Mais 

elle appelle des recherches complémentaires : une première voie de recherche porte sur 

l’éducation du consommateur à laquelle concourent aussi bien les marques engagées que les 

pouvoirs publics ou le système scolaire. Il semble que les jeunes adultes perçoivent l’ampleur 

du changement de paradigme économique que suppose la transition écologique mais ne 

parviennent pas à identifier comment ils peuvent contribuer de façon crédible au changement 

de trajectoire. Il reste donc à identifier et consolider les leviers de l’engagement des jeunes à 

adopter un comportement écoresponsable (Kadic-Maglajlic et al., 2019) et à lever les freins à 

la sobriété identifiés dans notre étude. Une deuxième voie de recherche consiste à intégrer la 

dimension politique dans l’analyse de la sobriété. S’il est désormais reconnu que nos économies 

doivent devenir plus sobres pour limiter le réchauffement climatique (IPCC, 2022) les actions 

individuelles des consommateurs s’avèrent insuffisantes si les entreprises et l’Etat ne font pas 

leur part (Dugast et Soyeux 2020). C’est à l’Etat régulateur qu’il revient d’influencer les normes 

sociales qui façonnent les choix de consommation pour promouvoir des comportements de 

consommation plus verts (Johnstone et Hooper, 2016) et d’encadrer l’économie pour favoriser 

la sobriété (Wapner et Willoughby, 2005). Pour soutenir cette dynamique collective en faveur 

de la sobriété, la recherche en marketing peut contribuer à façonner un nouvel imaginaire dans 

lequel la sobriété serait valorisée et valorisante, loin de l’image sacrificielle qu’elle véhicule 

encore largement aujourd’hui. 
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Annexes 

 

Annexe 1 : Le guide d’entretien  

 

 

1. On dit souvent que nous vivons dans une « société de consommation ». Quelle 

importance accordez-vous à la consommation dans votre vie ? Quels sentiments vous inspire 

la consommation ? 

2. Voyez-vous un lien entre votre consommation personnelle/familiale et les grandes 

questions écologiques (réchauffement climatique, catastrophes naturelles, perte de 

biodiversité…) 

3. Certains critiquent la tendance à la surconsommation : Pensez-vous être parfois dans la 

surconsommation (=consommation excessive) ? Dans quels domaines concrètement ? Que 

ressentez-vous par rapport à cela ? 

4. Pour réussir la transition écologique, certains évoquent la nécessité d’adopter une plus 

grande sobriété dans notre façon de consommer. Quels sentiments vous viennent à l’esprit 

quand on évoque la sobriété ? Dans quels domaines la sobriété vous semble-t-elle nécessaire ? 

5. Dans votre consommation personnelle/familiale, cherchez-vous à adopter un mode de 

vie plus sobre ? Dans quels domaines par exemple ? Racontez-moi 

6. Y a-t-il des domaines où vous souhaiteriez avoir une consommation plus sobre et vous 

n’y arrivez pas ? Pourquoi ? 
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Annexe 2 : Le profil de l’échantillon 

Genre Age Habitation 

Entretien 1 Femme 21 En village ou à la campagne 

Entretien 2 Femme 25 En ville moyenne 

Entretien 3 Femme 19 En ville moyenne 

Entretien 4 Femme 22 En ville moyenne 

Entretien 5 Homme 25 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 6 Homme 22 En village ou à la campagne 

Entretien 7 Homme 18 En village ou à la campagne 

Entretien 8 Femme 21 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 9 Homme 22 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 10 Femme 21 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 11 Femme 21 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 12 Femme 19 En village ou à la campagne 

Entretien 13 Homme 20 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 14 Homme 23 En village ou à la campagne 

Entretien 15 Femme 20 En ville moyenne 

Entretien 16 Homme 18 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 17 Femme 19 En ville moyenne 

Entretien 18 Homme 18 En grande ville ou dans leur périphérie directe 

Entretien 19 Homme 23 En ville moyenne 

Entretien 20 Homme 21 En ville moyenne 

Entretien 21 Homme 23 En village ou à la campagne 
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Annexe 3 : Les définitions de la sobriété proposées par les répondants 

 

Répondant Leur définition de la sobriété 

Gabin Pour moi la sobriété, c'est de faire attention à comment on consomme. 

Matteo La sobriété c'est faire en sorte que ce que l'on consomme n'impacte pas les 

autres populations, nos proches, ou même la terre et donc le réchauffement 

climatique. 

Mélissa Pour moi, qui dit sobriété dit panel de choix plus restreint et restriction de la 

consommation 

Matthias [La sobriété, c’est] limiter au maximum les consommations qui ne sont pas 

forcément nécessaires 

Delphine J’ai un mot en tête, c’est : se limiter, se limiter au nécessaire 

Ange La sobriété énergétique, ce serait pour moi de consommer de façon 

responsable, sans surconsommer 

Ariane La sobriété, ça me semble quelque chose de compliqué. Ça m’évoque 

beaucoup d’efforts, beaucoup de contraintes peut-être par rapport au mode 

de vie. 

Léo La sobriété, pour moi, c’est quelque chose d’assez compliqué. C’est quand 

même quelque chose qui reste assez flou […] pour moi, c’est tout simplement 

le fait de respecter l’environnement. 

Rayane Alors pour moi, la sobriété dans la consommation, ce serait revenir à des 

choses plus primaires, comme se déplacer à vélo par exemple. 

 

Annexe 4 : Les stratégies de coping utilisées 

 

Stratégies de coping Description 

Centrées sur le problème Réduction des achats 

Economie de ressources 

Modification des habitudes de consommation alimentaire 

Modification des habitudes de consommation non alimentaires 

Centrées sur les émotions Partage de responsabilités : Chacun doit faire un petit geste au 

quotidien 

Accepter de se faire moins plaisir 

Privilégier le plaisir égoïste, l’instant et reporter le problème à 

plus tard 

Désengagement Désintérêt 

Résignation  Fatalité 

Distanciation  Reporter le problème à plus tard 

Réorientation  Trouver d’autres responsables 
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Annexe 5 : Réponses à la question 5 : Dans votre consommation personnelle/familiale, 

cherchez-vous à adopter un mode de vie plus sobre ?  

Explication du graphique : Pour les réponses à la question 5, toutes les phrases de tous les 

répondants ont été classées en 5 catégories 

• « Généralités impersonnelles » : des considérations générales sur la sobriété (hors-

sujet par rapport à la question posée)

• « Essai » : c’est l’expression de l’intention de faire quelque chose de concret en faveur

d’une consommation plus sobre.

• « Ca ne marche pas » dans ces phrases, le répondant explique pourquoi il n’a pas pu

agir en faveur de la sobriété

• « Les actions » désigne les actions concrètes menées en faveur de la sobriété pour des

raisons environnementales. Ces actions peuvent être plus ou moins ambitieuses.

• « Motivation financière » : cette étiquette désigne les actions en faveur d’une

consommation plus sobre qui visent d’abord à faire des économies.
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GAMIFICATION DU POINT DE VENTE : LORSQUE JOUEURS ET NON-JOUEURS 

SE RENCONTRENT 

 

Résumé : Les jeux en réalité hybride font de la ville un terrain de jeux grandeur nature. La 

littérature passée a montré l’intérêt que les lieux commerciaux ont à être présents dans ces jeux 

pour attirer des clients, sans considérer les conséquences de cette stratégie sur l’expérience vécue 

par ces clients au sein du point de vente. En jouant dans les points de vente, les utilisateurs font 

partie de l’environnement de service et côtoient les non-joueurs. Cette recherche investigue les 

conséquences de cette interaction entre joueurs et non-joueurs sur la perception du point de vente. 

Grâce à une expérimentation inter-sujets auprès de 377 joueurs de Pokémon Go, nous montrons 

que l’interaction négative avec des clients non-joueurs détériore la satisfaction et l’intention de 

bouche à oreille positif envers le point de vente. Dans ce cas, la gamification est contre-

productive en termes d’expérience client. Nous montrons également que l’octroi d’une promotion 

dédiée aux joueurs permet de contrôler cet effet négatif. 

 

Mots-clés : Réalité Hybride ; Géolocalisation ; Gamification ; Interaction clients-clients ; 

Expérience de service. 

 

 

GAMIFICATION OF THE POINT OF SALE: WHEN HYBRID-REALITY GAME 

PLAYERS MEET NON-PLAYERS 

 

Abstract: Hybrid reality games are transforming the city into a virtual playground. Commercial 

venues wishing to be transposed in such games play a proactive role in this large-scale 

gamification process. By playing outside, hybrid reality game players are now part of the urban 

landscape. More specifically, by playing at the point of sale, players become part of the service 

environment and so they rub shoulders with non-players during the service experience. We know 

negative interactions occur between customers who play and the ones who don’t, yet we ignore 

how this type of interaction may negatively affect players’ attitude towards the gamified venue. 

Using a between subject experiment among 377 hybrid reality game players, we show that 

players’ satisfaction and word of mouth intention vis-à-vis the point of sale are deteriorated by 

the negative interaction with non-players. As such, we underline a particular case where 

gamification is counterproductive. We also investigate how venues can right the wrong by 

offering players an exclusive discount. 

 

Keywords: Hybrid-reality; Location-based; Gamification; Customer-to-Customer Interaction; 

Service experience. 
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Introduction 

In the 21st century, we witness and experience the ever-greater blending of the digital and 

the physical (Barhorst 2021; Kukka et al. 2014). The video game industry has played an active 

role in reshaping our experiences in this direction by developing hybrid reality (HR) games (De 

Souza E Silva and Sutko 2008; Sifonis 2019), Pokémon Go being a prominent example (De 

Souza E Silva 2016). With HR games, players evolve in two intertwined realities: the virtual 

reality of the game and the physical reality of the outside world (Wang and Hsieh 2020). For 

instance, Pokémon Go mobilizes augmented reality (AR) technology by superimposing virtual 

objects onto the physical surrounding of the player (Rauschnabel et al. 2017). Yet, it also links 

physical and virtual spaces such that “a valuable location in the game always affects the 

relevance of that location in the paramount reality” (Liberati 2017, p.227). Indeed, such games 

are mapped on real locations, so users have to move physically from one place of in-game 

interest to another in order to advance in the game. These game-driven journeys are far from 

marginal as millions of players are connected at the same time. Given the importance of this 

phenomenon, we observe commercial venues stepping in HR games by becoming locations of in-

game interest (McDonald’s and Starbucks with Pokémon Go; Walmart with Jurassic World 

Alive; etc.) to attract customers who play (Liberati, 2017). Thus, technology enables new ways of 

interacting with commercial venues: consumers can share the point of sale (POS) for different 

purposes (e.g. shopping and playing) while evolving in different realities (the virtual reality of the 

game and the physical reality of one’s surroundings). As a result, those who have adopted the 

game rub shoulders with those who have not. Hence, HR game players are directly exposed to 

others’ social influence (e.g. face-to-face interaction). For instance, we know non-players tend to 

perceive players in a stereotyped way (e.g. childish and unattractive) while players feel they 

bother and should abide to the social standards set by the non-players (Lubart and Capelli 2021). 

Ultimately, players can feel judged and excluded at the POS by non-players. Our research 

questions whether this negative interaction with non-players deteriorates or not players’ 

satisfaction and positive word-of-mouth (WOM) towards the gamified POS? 

Venues adopting a HR game mobilize a gamification strategy since they use video-game 

elements in a non-game context (Deterding et al. 2011). Most research on gamification of the 

customer experience has focused on the customer-company relationship and on the positive 

outcomes for the user and the business (Hamari et al. 2014; Harwood and Gary 2015; Hofacker et 

al. 2016; Hsu and Chen 2018; Pamuru et al. 2021; Poncin et al. 2017; Wu and Stilwell 2018). 

When considering the social context of gamification in terms of relationships between customers 

involved in the same gaming process, the effect of such a strategy is more debatable (Leclercq et 

al. 2018; Leclercq et al. 2020). We extend this research by investigating the impact of 

relationships between customers who are not all included in the game process during the service 

experience. Using a between subject experiment, our paper attempts to highlight a new backslash 

effect of gamifying the service experience. In doing so, we contribute to the literature on POS 

gamification. At the managerial level, we suggest a solution (i.e. a special discount dedicated to 

players) for the venue to maintain satisfaction and positive WOM among players. In this paper, 

we focus on players’ experience (while interacting with non-players) as the gamification of the 

POS through HR games is designed for them. Also, we consider the player as a customer of the 

POS. 
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Theoretical background 

Technology-based Gamification of the Customer Experience. Gamification can be defined 

as “the use of video game elements in non-gaming systems to improve user experience (UX) and 

user engagement in non-game services and applications” (Deterding et al. 2011, p.2425). Recent 

marketing research on gamification has focused on the online experience such as the user’s 

experience on a gamified website (Conaway and Garay 2014; Harwood and Gary 2015; Hsu and 

Chen 2018) whereas gamification of the physical POS through technology has been less studied 

(Poncin et al. 2017). Moreover, gamification has mostly been considered as a means of enhancing 

the customer’s experience, hereby improving customer’s attitude towards the company in terms 

of engagement, consumption, and loyalty (Conaway and Garay 2014; Hamari et al. 2014; 

Hofacker et al. 2016). This also applies to gamification with HR games: researchers have focused 

on the game’s capacity to promote the POS by creating traffic (Liberati 2017) and fostering 

players’ positive attitude towards the venue (Pamuru et al. 2021; Wu and Stilwell 2018). 

Nonetheless, some scholars are now suggesting the effectiveness of gamification can fluctuate. 

For example, Leclercq et al. (2018) show how setting up an online contest can degrade the 

customer’s experience and engagement if he or she loses. Those authors invite researchers to 

investigate gamification in different contexts such as retail and services. We address their call by 

considering a new field of application, gamification of the service experience at the POS through 

HR games. Here, it is not necessarily the “core service” (i.e. initial purpose of the venue) which is 

being augmented by the game. The fact of having a good in-game location (e.g. access to in-game 

objects of value) can be considered as a secondary service or “enhancing service” and the 

combination of this enhancing service with the core service creates the “gamified service” 

(Huotari and Hamari 2017). Non-players might be unaware of the enhancing service until they 

share the POS with players: hence, the service experience is a shared experience (Hoffman and 

Bateson 2010). 

Customer-to-Customer Interaction (CCI). Considering the social dimension of a service 

experience, the servuction model – system of interactions between invisible (e.g. organization’s 

processes) and visible factors (e.g. contact personnel) composing the service experience – 

includes other customers as undeniably part of the service environment (Eiglier and Langeard 

1987; Hoffman and Bateson 2010). By their presence and the potential verbal and non-verbal 

interactions they are capable of, customers can dramatically impact the service experience of 

their fellow customers (Hoffman and Bateson 2010; Söderlund 2011; Verhoef et al. 2009). Not 

only can co-clients influence others’ satisfaction by intervening during the experience, but they 

can also influence the expectations others have of a future experience (Camelis et al. 2013). By 

studying the influence of non-players on players’ experience at the POS, the present research 

answers Deterding et al. (2011, p.2427)’s call to explore “what happens when game design 

elements are transferred into non-game social contexts”. 

Hypotheses. Negative stereotypes concerning online gamers have been identified for a 

long time (Kowert et al. 2014; Williams et al. 2008). As such, when non-players meet players at 

the POS, they are susceptible to mobilize those negative stereotypes. Furthermore, we know 

players sometimes feel they bother non-players and should conform to non-players’ social 

standards (Lubart and Capelli 2021).Therefore, we propose that a negative interaction should 

occur between players and non-players from the player’s point of view. As negative interactions 

between clients influence the degree of satisfaction, resulting in prejudice, such as bad word of 

558



4 
 

mouth (Camelis et al. 2013; Grove and Fisk 1997), we suggest that the same consequences 

should occur for a negative interaction between players and non-players such that: 

H1: A negative interaction with non-playing clients (versus no negative interaction) reduces 

players’ satisfaction towards the gamified POS which in turn reduces positive WOM intent. 

We know social standards are an important factor in CCI. For instance, co-clients judge 

and exclude customers who do not respect the social standards (Camelis et al. 2013). We propose 

that, by communicating to all clients about a special discount dedicated to players, managers 

signal players are welcomed at the venue. In doing so, managers change the social standards in 

favor of the players. Hence, the discount discredits non-players’ attitude against players at the 

POS. From Camelis et al. (2013)’s perspective, the discount could even educate non-players to 

behave appropriately with players and favor customer compatibility by driving antagonists of the 

game away. Yet, our research differs from Camelis et al. (2013)’s as we assess the discount’s 

capacity to control the impact of a negative interaction, not to prevent it from happening. Our 

research also differs from previous research about discounts used for compensation after a service 

failure. Indeed, our discount is not delivered after the negative interaction, nor as an explicit 

reparation (Goodwin and Ross, 1992; Huang, 2010). On the contrary, our discount is offered 

prior to the negative interaction and signals players are privileged customers (Chen et al., 1998; 

Richards et al., 2016). Nevertheless, we propose that communicating about a special offer 

dedicated to players should reduce the negative effect of a negative interaction with non-players 

upon satisfaction with the service experience. Moreover, satisfaction is known as a predictor of 

positive Word of Mouth – WOM – (Oliver 2010). 

H2: When the gamified POS offers a discount dedicated to players, the player’s satisfaction level 

is the same whether the interaction with non-players was bad or absent, which in turn results in 

the same level of positive WOM intent. 

 

Figure 1. Research Model. 

Method 

We focus on the HR game Pokémon Go because of the size, worldwide character and 

diversity of its community as well as the significant number of commercial venues (from large 

corporations to SMEs) that have partnered with it by becoming in-game sponsored locations. As 

a recent example, since August 2022, all the McDonald’s in France have been transposed into 

Pokéstops and Pokégyms. 

We used a 2 (presence vs absence of a negative interaction between the player and non-

players)  2 (presence vs absence of an exclusive discount offered by the venue to players) 

between-subject experiment. The vignette method was privileged to manipulate both dimensions, 
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describing a situation where the player is playing Pokémon Go with friends and enters a bar with 

a good in-game location (i.e. next to a Pokéstop and a Pokégym). This methodology has already 

been used in CCI research (e.g. Söderlund 2011). The example of a bar/café has been chosen 

because it is consistent with Zach and Tussyadiah (2017)’s findings: food and beverages being 

the most frequent expense during players’ gaming session. Moreover, we consistently mentioned 

that the respondent is with friends who are players, as socializing is part of the game and some 

tasks require teamwork (Wu and Stilwell 2018). In all scenarios, the venue had a good in-game 

location as players need access to such points of interest in order to play. The presence of the 

negative interaction was formulated as “while playing, you notice the presence of other clients 

who do not play and look at you in a mocking way” and the presence of the discount as “you 

notice a bar/café displaying from the outside a special discount offered to Pokémon Go players 

only”. 

To ensure our respondents were players, we recruited them on Pokémon Go related 

Facebook groups and filtered them by asking if they had already played Pokémon Go before. 

Respondents were randomly assigned to one scenario out of four and were asked to read the 

scenario and answer a series of questions. Respondents who failed the attention check, had 

missing data or were under 18 years old were excluded. In the end, we had 377 fully exploitable 

answers. To measure players’ satisfaction of the service experience, we used Huang and Hsu 

(2009)’s satisfaction scale and, to measure WOM, we used Morhart et al. (2015)’s scale. All 

items were assessed through a 7-point Likert scale. Co-variables were assessed by asking 

participants how long they had been playing for and if they had already felt negatively judged 

and stereotyped by non-players in the past. There are no significant differences in population 

between scenarios in terms of age (p=0.604); gender (p=0.139); Pokémon Go experience 

(p=0.361) and players’ past experience of being stereotyped and negatively judged by non-

players (p=0.876). To test our model and hypotheses, we used mediated and moderated mediated 

multiple regression models with a 5% risk unilateral test and conducted analyses of covariance 

with SPSS 28. 

Results 

We conducted a reliability analysis of our scales (αsatisfaction = 0.97; αWOM = 0.96), then, the 

exploratory factorial analysis and validated our scales of satisfaction (92.8% of variance 

explained; KMO = 0.76; Bartlett p<0.001) and WOM (93.6% of Variance explained; KMO = 

0.77; Bartlett p<0.001), with communalities ranging from 0.91 to 0.96 and items loading on two 

separate factors with an oblimin rotation (one for satisfaction and the other for WOM). Then, we 

tested H1 using model 4 and H2 using model 8 from the PROCESS macro (Hayes, 2012). The 

negative interaction with non-players (absence = 0; presence = 1) served as the independent 

variable, satisfaction towards the service experience as the mediator, WOM as the explained 

variable, and the presence of a discount as a moderator for the model 8 (absence = 0; presence = 

1). Players’ past experience in terms of years of play and feeling stereotyped and negatively 

judged by non-players were introduced as covariates. See appendix 1 for the detailed results. 

H1 (validated): The mediation model is significant (β = -0.26; 95%CI = [-0.39; -0.13]). 

Results indicate that a negative interaction with non-players will reduce players’ satisfaction and 

in turn, positive WOM. Analysis of covariance shows the direct effect of a negative interaction 

with non-players upon players’ satisfaction of the service experience is significant: when a 

negative interaction occurs (Minteraction=5.04), players’ satisfaction is significantly lower than in 
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the absence of a negative interaction (Mno-interaction=5.49; p=0.001). Plus, the lower the satisfaction 

– due to the negative interaction with non-players – the lower the positive WOM towards the 

venue (β = 0.57; 95% CI = [0.50; 0.64]). 

H2 (validated): The moderated mediation model is significant (β = 0.31; 95%CI = [0.02; 

0.59]). Results indicate that the absence (vs presence) of a negative interaction with non-players 

interacts with the absence (vs presence) of an exclusive discount to explain player’s satisfaction 

(β = 0.54; 95%CI = [0.03; 0.55]). Analysis of covariance shows that, in the absence of a discount, 

negative interaction with non-players decreases consumer’s satisfaction (Minteraction×no-discount= 

4.81; Mno-interaction×no-discount= 5.52; p=0.001). On the contrary, by introducing an exclusive 

discount, the impact of a negative interaction with non-players on players’ satisfaction is 

contained (Minteraction×discount= 5.26; Mno-interaction×discount= 5.49; p=0.212). Plus, the higher the 

satisfaction, the higher the positive WOM intention (β = 0.56; 95% CI = [0.49; 0.63]) while the 

negative interaction does not have a direct effect on players’ WOM intention (95% CI = [-0.12; 

0.39] including zero). 

General discussion, limits and future research 

Players’ satisfaction, and in turn positive WOM intention towards the gamified POS is 

reduced following a negative interaction with non-players. Once the discount is offered, this 

negative interaction with non-players does not influence players’ satisfaction. We suggest non-

players’ negative judgment is disregarded because, via an exclusive discount, the POS promotes 

its affiliation to the game: playing Pokémon go at the POS becomes legitimate because part of the 

venue’s “DNA”. 

From an academic perspective, we contribute to the literature on gamification by studying 

the interactions between customers who participate in the gamified service and the ones who 

don’t and by underlining a particular case where technology-based gamification of the POS is 

counterproductive. Also, most research about gamification in general and gamification using HR 

games has focused on positive outcomes for the business-to-customer relationship (e.g. Hamari et 

al. 2014; Harwood and Gary 2015; Hofacker et al. 2016; Hsu and Chen 2018; Pamuru et al. 2021; 

Poncin et al. 2017; Wu and Stilwell 2018). On the contrary, we suggest non-players, who do not 

take part to the gamification process, can hinder the economic potential of such games. Hereby, 

we answer researchers’ call to study gamification in a different context and explore its counter-

intuitive effects (Leclercq et al. 2018). Additionally, we show how discounts can be used in 

prevention of the effects of a negative interaction with other clients, whereas previous research 

has mainly studied discounts as a compensation tool delivered after a service failure (Goodwin 

and Ross 1992; Huang 2010; Roschk and Gelbrich 2017). 

From a managerial point of view, our results advocate for caution when considering a 

partnership with HR games. We recommend the gamified venue should offer an exclusive 

discount to players prior to a negative interaction with non-players, in order to maintain players’ 

satisfaction and positive WOM vis-à-vis the venue. In doing so, managers can avoid the struggle 

of trying to control players and non-players’ interactions. 

As this paper focuses on Pokémon Go, the extent to which our results apply to other 

games needs further investigation. In addition, the ability of scenario-based experiments to 

reproduce real-life conditions (e.g., relationships; emotions; time; etc.) is questionable (Grégoire 

et al., 2009). Likewise, confining our research to players’ intentions holds some limitations, 

notably that intentions declared do not necessarily predict actual behaviors in real conditions 
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(Chandon et al., 2005). Moreover, non-players’ point of view has not been considered. Further 

qualitative and quantitative research is required to grasp how players’ presence and behavior may 

enhance or deteriorate non-players’ customer experience and influence their behavior in relation 

to players and to the venue. Other methodologies could be used, such as the observation of 

players and non-players’ interactions in real conditions and group interviews. Finally, we could 

have distinguished the player who comes for the game and the core service from the player who 

enters the POS only for the game. In this case, should the latter be considered as a customer, or as 

a “non-customer”, thus answering the call from Nicholls (2010) for more research to elaborate 

the concept of non-customers and assess their impact on human interactions during the service 

experience. 
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Appendix 1 

Table 1. Test of the mediation model (H1) with PROCESS. 

 Path A: X → M  Path B: X →Y.M 

 β 95% CI  β 95% CI 

  Lower Upper   Lower Upper 

Satisfaction with the service 

experience (M) 

    0.57 0.50 0.64 

Presence of a negative 

interaction with non-players 

(X) 

-0.45 -0.66 -0.24  0.18 0.003 0.35 

Years of PG experience 0.07 0.01 0.13  0.1 0.05 0.15 

Stereotyped/judged in the past -0.16 -0.28 -0.03  -0.09 -0.19 0.01 

Index of full mediation effect β = -0.26    95% CI = [-0.39; -0.13] excluding 0 
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Notes: Path A = relationship between independent variable and mediator. Path B =direct effect 

of independent variable on dependent variable, controlling for mediator. CI = confidence 

interval; 5000 bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals. 

Table 2. Test of the moderated mediation model (H2) with PROCESS. 

 Path A: X → M  Path B: X →Y.M 

 β 95% CI  β 95% CI 

  Lower Upper   Lower Upper 

Satisfaction with the service 

experience (M) 

    0.56 0.48 0.64 

Presence of a negative interaction 

with non-players (X) 

-0.74 -1.11 -0.36  0.16 -0.16 0.47 

Presence of a discount for players 

(W) 

0.01 -0.35 0.38  0.13 -0.17 0.43 

Presence of a negative interaction 

with non-players x Presence of a 

discount for players 

0.54 0.03 1.05  0.08 -0.34 0.50 

Years of PG experience 0.07 0.001 0.14  0.1 0.04 0.16 

Stereotyped/judged in the past -0.17 -0.32 -0.01  -0.12 -0.24 0.01 

Index of full moderated mediation 

effect 

β = 0.31 95% CI = [0.02; 0.59] excluding 0 

Notes: Path A = relationship between independent variable and mediator. Path B =direct effect 

of independent variable on dependent variable, controlling for mediator. CI = confidence 

interval; 5000 bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals. 
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How to engage students to change their eating behaviors? Increasing their 

empowerment through gamification 

Abstract 

Social marketing aims to affect users’ health-related behaviors through various tools and one 

of these tools, gamification, has gained an increasing attention in many behavior changing 

programs. Gamification has been widely used to enhance users’ engagement with their mobile 

applications. However, there is still some doubts on how exactly gamification can engage users 

via the mediating role of empowerment which brings a novel thought in the field of user 

engagement. This research investigates how gamification might engage users (both to the app 

and the behavior) through empowering them which leads to change a behavior. In the first study 

which is a qualitative study, nine gamified application have been analyzed by using a 

methodology inspired from netnography. The main idea behind this study is to find out the 

gamified mechanics that would empower users through providing gameful experience. The 

results of the study show that there are internal relationships among gamification mechanics, 

dynamics, experience, and empowerment, which might lead to engagement and changing 

behavior consequently. Data from 9 gamified apps in apple store and google play were analyzed 

and around 200 readable comments from each app (total of 1800 comments) were analyzed 

with NVIVO analytical software in order to pass the coding process. The results show that there 

are internal relationships among gamification mechanics, dynamics, gamified experience and 

empowerment that might lead to engagement. Finally, this study provides a number of 

theoretical and practical implications that can help health-related and business experts to design 

and have a more effective and detailed gamified program in a way to foster users’ engagement. 

It represents also the first step for developing an experimental protocol. 

Keywords: gamification; customer engagement; empowerment; healthy behaviors; social 

marketing  

Introduction  

Social marketing has been used widely to address broad scope of health-related issues by using 

various practical tools (Giles and Brennan, 2015). In the field of social marketing, using new 

technologies such as gamification has gained much attention due to their availability and 

widespread usages by the users (Saleme et al., 2020). This is particularly true for young people. 

Game technology can be referred to an engine that is used to develop computer-based video 

games through integrating visual and aesthetics technology, digital platform, simulation, 

intelligent (or artificial intelligence), interactive technology, network technology, and multi-

user operating technology (Guo et al., 2012). Many academics and practitioners make use of 

game technology in various ways such as training, simulation, and educational purposes due to 

its bolded characteristics including being interactive, intelligent, multi-user, and open-source 

(Zyda, 2005). One sub-category of game technology which is used widely today in various 

academic and non-academic fields is gamification. The term of gamification was first used in 

2008 by Brett Terrill as taking game mechanics and applying them to other web properties to 

increase engagement (Terrill, 2008; Huotari and Hamari, 2017). Engagement refers to user’s 

voluntary resources contributions with a target behavior/brand/service/product beyond a normal 

transaction behavior (Van Doorn et al., 2011). Gamification is a very practical and also 

promising way to enhance user engagement and today, many application developers try to 

incorporate gamification into the applications to enhance the degree of user engagement 

(Bitrian et al., 2021; Lecrecq et al., 2020). While various applications become part of people’s 

everyday lives, empirical research into how gamification affects engagement through an 

application is still limited. Indeed, many studies have called for practices and studies in 
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engagement with mobile apps and its consequences (e.g. Fang et al., 2017; Ho and Chung, 

2020). Moreover, most studies examine a set of gamification mechanics and do not focus on 

how and under what processes the users can be engaged in the app and in the behavior. 

Addressing these gaps, the present research is going to measure how gamification can engage 

users by making them empowered after confronting gamified experience. Specifically, this 

paper proposes a model to analyze how gamification empowers users to be engaged both in the 

app and the behavior(s) and what mechanic(s) of gamification are frequently used in 

netnographical study.  

Literature Review  

Social marketing has been used by many scholars and practitioners as a concept dealing with 

changing unhealthy behaviors in users’ lifestyles (Rundle-Thiele et al., 2015). In social 

marketing, game studies aim to improve social, environmental and health-related behaviors 

(Dietrich et al., 2018). There is also a growing evidence that gamification (game studies in 

general) can be effective for social marketing programs that aim to change target groups’ 

behaviors (Yam et al., 2017). Gamification has been expressed as a process of enhancing 

services and behaviors with motivational affordances in order to invoke gameful experiences 

and further behavioral outcomes (Huotari and Hamari, 2012; Robson et al., 2015). Nowadays 

many businesses use such game-like experiences to control and change behaviors of the 

customers and also to increase their loyalty and engagement (Zichermann and Cunningham, 

2011). It has been affirmed that users are more willing to disclose more information and then 

feel secured when the gamification conveys the sense of necessary gamified experience (Trang 

and Weiger, 2020). According to the MDA framework (mechanic, dynamic, aesthetics), 

gamification includes three components which are: mechanics, dynamics and aesthetics 

(Hunicke et al., 2004). Mechanics are referred to the decisions that designers make to specify 

the goals, rule, setting, context, types of interactions and the boundaries of the situation to be 

gamified (McCarthy and Gordon, 2011). Dynamics are the players’ behaviors that emerge as 

they partake in the experience. Gamification dynamics are set by how players follow the pre-

defined mechanics selected and implemented by the designers (Robson et al., 2015). Dynamics 

are difficult to predict and therefore they would lead to users’ unintended behaviors and 

outcomes, which can be positive or negative. So, it would be difficult for gamification designers 

to know what exactly will happen in regard to dynamics. The third element which is aesthetic 

refers to how the game looks, sounds and feels (LeBlanc, 2004). Based on DDE framework 

(design, dynamic, experience), the term design has been used as an equivalent to the term 

mechanic while dynamic is the same as the one in MDA framework. Aesthetic is changed into 

a more specific term called experience in order to include various aspects of experiences that a 

player does have (Walk et al., 2017). In order to provide and reach a more intense and 

interesting contributions, we aimed to merge both MDA and DDE frameworks to reach MDE 

as abbreviated for mechanics, dynamics and experiences. It should be mentioned MDE 

framework was proposed by Robson et al., 2015 in which emotions were used instead of 

experiences which we aim to focus and develop (Robson et al., 2015). As previous literature 

indicated, gameful experience arises from both players’ interactions with the game mechanics 

and dynamics. It reveals the feelings, emotions, and fun in the player. These experiences would 

define the gameplay and lead to player experience (Werbach and Hunter, 2012).  

Gamified experience as an empowering tool 

Gaming experience simply refers to the player’s one-to-one relationship with the game 

(Calvillo-Gamez et al., 2009). Game experience affects players’ cognitive decisions as they 

play the games (Nacke and Lindley, 2009). This research tries to connect gamified experience 

to engagement through empowering users. Empowerment is to be considered as giving power 
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to somebody and more specifically, an increased intrinsic task motivation (Thomas and 

Velthouse, 1990). Four cognitions make up the concept of psychological empowerment: 

meaning, self-determination, competence, and impact. Meaning refers to the degree to which 

the work itself is meaningful for the users, self-determination is the sense of freedom and 

autonomy possessed by the user compromises of three distinct dimensions of autonomy, 

competence and relatedness. Competence is the degree to which the user is confident about 

one’s ability to perform the required tasks, and impact is the feeling that an individual’s 

accomplishment makes a significant contribution toward the unit goals (Seibert et al., 2011). 

This research aims to use the gamified experience as an empowering tool to engage users into 

the app and the behavior. As noted by Syrjala et al., (2020, p. 3), “gamification research 

typically takes engagement as a given concept”. Various definitions of engagement have been 

proposed by different authors and in various academic disciplines (Pansari and Kumar, 2017). 

To better understand the term engagement, we’re going to discuss it in more details. 

User engagement and changing behavior  

User engagement refers to user’s voluntary resources contributions with a target 

behavior/brand/service/product beyond a normal transaction behavior (Van Doorn et al., 2011). 

User engagement is manifested in cognition, affection and behavioral intention toward a 

behavior (Hollebeek et al., 2014). In virtual (online) environment, engagement can be regarded 

as customers’ positive and negative self-expressions about the target behavior or product 

(Leventhal et al., 2014). Users then can be expected to spend most of their time on applications 

that are considered engaging in a way to grasp their attention and well easy to use (Donnermann 

et al., 2021). Although behavioral changing (as social marketers) practitioners focus on the 

importance of customers (users) for behavior change, more and more social marketers are trying 

to integrate customers theoretically into social marketing practices (Singh, 2011). The main 

hypothesis that the research is going to study is young adults (users) can be engaged to change 

their unhealthy behaviors through empowerment and by the role of gamification. This research 

is going to answer the question of how to engage users to change their unhealthy behaviors 

through empowerment and by the use of gamification.  

Methodology - Data collection  

In this study, we used a qualitative approach inspired by netnography as a research method to 

gather non-discriminating and blind data through users’ comments. Google play and Apple 

store were chosen as two important application stores that the research is going to use users’ 

provided comments in order to gather useful data. The researchers decided to select online 

reviews posted on Google play and Apple store (both for android and iOS platforms). Following 

the definition of gamification, we carefully chose only the gamified applications that deal with 

health-related behaviors (cf Appendix 1). Also, we only selected those gamified applications 

that have the highest ratings and downloads in these platforms. Appendix 1 summarizes the 

characteristics of studied gamified apps in this study. Then after defining and categorizing 

gamified health-related gamified applications, we gathered users’ comments and feedback from 

both formally-recognized application platforms (apple store and google play) indiscriminately 

and anonymously. 1,800 comments were gathered to identify and understand users’ opinions 

and behaviors toward the gamified applications. 200 comments from each gamified application 

were enough since no new idea or theme emerged during analyzing the final comments 

(Kozinets, 2012, Kozinets et al., 2014). Then we aimed to convert and import the users’ 

comments and feedback to the qualitative research analysis software (QSR NVIVO) to code 

the verbatim(s), distinguish and categorize them. 

Data analysis 
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We started this phase by categorizing the raw codes according to our pre-codes (or mother 

codes) through QSR NVIVO software and created the relevant codes not present in pre-codes. 

After eliminating all non-useful and non-relevant codes, all the existing codes were categorized 

accordingly based on the main concepts created from literature review. The codes’ trees have 

been created according to the pre-codes (defined in literature review) and the raw codes 

emerged in the netnography (see appendix 2). After categorizing the codes according to our 

pre-defined concepts and definitions, we came across tree-based code categorizations in order 

to visualize our codes, intermediaries and sub-codes as can be seen in in appendix II. The results 

are concerned about the relationships among the main concepts’ elements elicited in literature 

review. 

Findings and conclusion  

Before going through the conclusions, we are going to take a look at the relationships between 

the concepts, mainly mechanics-dynamic, mechanics-empowerment, mechanics-experience, 

empowerment-experience and mechanic-mechanic based on our data by providing the 

verbatim(s) tables in appendix 3. As previous literature indicated, gameful experience arises 

from both players’ interactions with the game mechanics and dynamics. It reveals the feelings, 

emotions, and fun in the player which define the gameplay and lead to player experience 

(Werbach and Hunter, 2012). So, when it comes to the MDE (mechanics, dynamics, experience) 

framework, we can conclude that MDE is a three-way interaction that affect each other. 

Gamified dynamics are not fully under the designers’ control and there are many other criteria 

such as users’ characteristics that affect users’ behaviors and responses towards the dynamics. 

Mechanics also respond to players’ inputs and create a behavior characterizing the experience 

of playing (Mullins and Sabherwal, 2020). Appendix 4 makes a general conclusion on 

mechanics, dynamics and experience and it only shows the relationships among mechanics-

experiences and dynamics-experiences based on users’ verbatim in netnography in a broader 

view of point. As can be seen in the appendix 4, our seven identified mechanics did have one 

or more relationship(s) with experience(s) and also the dynamics did create one or more 

relationship(s) with experience(s). To conclude and based on the results, award, goal, 

leaderboard and storytelling did have the maximum number of relationships with 

empowerment. It reflects that award, goal, leaderboard and storytelling are found as mechanics 

that made relationships with empowerment dimensions based on the qualitative analysis. Also, 

storytelling, goal, character, challenge and award did have the maximum number of 

relationships with experience dimensions meaning that these mechanics created a relationship 

with experience dimensions according to users’ comments. Social, cognitive and emotional 

gamified experiences did have the maximum number of relationships with empowerment 

dimensions which means that these experiences did made a relationship with empowerment 

dimensions based on the qualitative analysis. As these relationships are based on the qualitative 

analysis of users’ comments and feedback, we tried to make a link between these relationships 

and previous literature review which summarized in our proposed model (see appendix 5). As 

can be seen in the table mechanic-mechanic in appendix 3, three mechanics of goal (merged 

with challenge), award and storytelling have been the most used and the most frequent 

mechanics in analyzing the 1900 comments. Based on this proposed model, we found out that 

there are some relationships among mechanics and dynamics, dynamics and experiences, 

mechanics and experiences, experience and empowerment.This gameful experience (which the 

mechanic creates) empower users to be engaged in the application itself and/or in the target 

behavior. The study showed that in what extent gamification (mechanics, dynamics and 

experience) would empower users to be engaged in the application and the behavior. In other 

words, we found out that what are the underlying relationships among MDE framework, 
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empowerment dimensions and engagement which would be used in further studies for 

developing social marketing programs.   

Theoretical and practical contributions 

This research tried to make a link between gamification and engagement, however this linkage 

can be seen growingly in recent researches. So, we focus on empowerment as a novel and 

practical mediator to link gamified experience to engagement. Previous research found out that 

different gamification elements (here mechanics) could have specific psychological effects and 

we took advantage of this result in a way to show that each mechanic would trigger specific 

gamified experience(s) and then act as empowering experience (Sailer et al., 2017). Also, other 

studies suggested that using game elements lead to a more enjoyable user experience, however 

it does not lead to encouraging a desired behavior change. This research took advantage of this 

issue and considered how gamification mechanics would create specific gamified experience 

as an empowering leverage for a behavioral outcome (Fitz-Walter et al., 2017). This research 

and the results of it contribute to the existing knowledge of social marketing which deals with 

changing consumers’ behaviors toward a healthy life. Few studies investigated how 

gamification mechanics would act as empowering experiences for users, so this study tried to 

fill the gap by proving all the mechanics emerged in the analysis of user comments, experience 

dimensions and then empowerment dimensions. Previous research found out that using 

gamification might be able to increase educational engagement, however this research aimed 

to consider how and in what way(s) gamification might be able to affect the engagement (De 

Rocha Seixas et al., 2016). This research analyzed gamification mechanics and their 

relationships with dynamics, experience and empowerment deeply. These relationships among 

the concepts (mechanics, dynamics, experience and empowerment) can be considered in 

developing behavioral changing practices, mainly through gamified apps. As most existing 

research into gamification lack methodological rigor as the studies are descriptive, and use 

small samples and invalidated measures, using netnography as a cyber-qualitative method also 

contributes to the value of this research (Hamari et al., 2014). The results of this research can 

be used in developing health-related and behavioral policies. Businesses, public policy makers 

and health practitioners can also take advantage of the results in order to empower users through 

providing them a suitable and good gamified experience in a way to take specific behavior or 

leave unhealthy one. Also, the results can be considered by app developers when they aim to 

develop both health-related and not related one for better understand users’ expected 

experience(s) after facing mechanics and dynamics, mechanics’ expected dynamics and what 

gamified experience(s) would act as an empowering leverage. Our qualitative approach 

provides a new and more complete understanding of gamification process and applications.  

Limitations and further research 

This study shows how and in what degree, mechanics, dynamics, experience and empowerment 

make relationships with each other. However, some limitations suggest avenues for further 

studies. Here in this study, we gathered the data through netnography and categorized them 

according to our pre-defined concept; however, there has been lack of details and codes relevant 

to engagement through this research method. Further study could investigate how the most 

empowered gamified experience(s) engage users whether to the app or to the behavior through 

quantitative or qualitative methods. We studied gamification MDE framework and its 

relationships with gamified experience and then the link between gamified experience and 

empowerment. Yet, further research should analyze the types of players and the impact of users’ 

typology on creating experience and the link between experience and empowerment. Although 

we used qualitative study by rigorously studying users’ comments, the quantitative study is 

needed to validate this study’s results. 
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Appendices  

Appendix 1 – Studied gamified applications details 

Gamified App. Platform rating  

/5 

Number of 

downloads** 

Domain 

Strava Google play 4.4 50.000.000+ Physical 

activity Apple store 4.8 

Zombies! Run Google play 4.4 1.000.000+ Physical 

activity Apple store 4.8 

QuitNow! Google play 4.6 1.000.000+ Smoking-

Tobacco Apple store 4.7 

Mango Health Google play 4.3 100.000+ Diet 

Apple store 4.4 

Lose it! Google play 4.6 10.000.000+ Diet 

Apple store 4.7 

BetterMe Google play 4.3 10.000.000+ Physical 

activity Apple store 4.5 

Burn Your Fat 

with Me! 

Google play 4.5 100.000+ Physical 

activity-Diet Apple store 4.6 

Kwit Google Play 4.5 500.000+ Smoking-

tobacco Apple store 4.6 

FitBit Google play 3.7 50.000.000+ 
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Apple store 4.2 Physical 

activity-Diet 

 

Appendix 2: qualitative analysis concepts and sub-concepts trees 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

M
ec

h
an

ic
s

game architecture

Graphics

user interface

visual aspect

user experience

graphics

multimedia

Dashboard

Audio Audio feature

game objects

Storytelling

storyline

Narration

Goal

Goal setting

Mission

Animation

Character

character

personalization

Award

Badge

Prize

Point

Challenge

challenge

Puzzle

Leaderboard

Competition

game rules
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ga
m

e 
ru

le
s

Navigating

Tracking

Navigating

Measurement

Recording

Record data

Record progress

App. features

Easy to use

Food plan

Health counting

Fitness plan

Food feature

Customization

Personalization

Objectives

Makes change 
easier

Analyze data

Escape reality

Keep balance

Penalizing

Chasing
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D
yn

am
ic

s

Player-to-Player

Comparison Comparison

Competition Competition

Status Status

Player-to-Game

Accomplishment

Achievement Achive goals

Progress

Progress

Keeping track

Segmentation

Performance

Evolution

Improvement

PerformanceFeedback
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Ex
p

e
ri

en
ce

Sensory

Vision

Auditory

Emotional Feelings

Positive feelings

Negative feelings

Cognitive

Entertainment

Ease of mind

Beneficial side

Experience 
benefits

Health benefits

Game point of 
view

Good story

Immersive game

Social

Social networking

Connection

Behavioral

Addiction

Habit formation Healthy habits
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En
ga

ge
m

en
t Engagement to 

the app

Cognitive

Emotional

Behavioral

Engagement to 
the behavior

Cognitive

Emotional

Behavioral
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Em
p

o
w

er
m

en
t

Meaning

Informative

Nutritional info

Educational info

Visual info

Benefit

Health benefits

Positive evolution

Visualize benefits

Impact

Conscious impact
increase 

awareness

Tracking progress

Monitoring

Track nutrition

Track activities

Track info

Lifesyle impact

Habit formation

Life objectives

Healthy diet

Healthy lifestyle

Be in shape

Relatedness

Autonomy

Competence
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APPENDIX 3 THE RELATIONSHIP AMONG THE CONCEPTS  (NVIVO MATRIXES CROSSING CODES))  

MECHANICS-DYNAMICS 

 Accompli

shment 

Achieve

ment  

Comparis

on  

Competi

tion  

Feedb

ack  

Perform

ance  

Progr

ess  

Segment

ation  
Status  

1 : 

Animation 
No Yes1 No No No No Yes1 No No 

2 : Award_ Yes1 Yes10 Yes1 Yes4 No No Yes7 No Yes5 

3 : 

Challenge_ 
Yes1 Yes3 No Yes4 No No Yes6 No Yes6 

4 : 

Character_ 
No Yes1 No Yes1 No No Yes2 No Yes2 

5 : 

Competitio

n_ 

No No No No No No No No No 

6 : Goal_ Yes1 Yes9 No Yes4 Yes1 Yes1 Yes5 Yes2 Yes1 

7 : 

Leaderboar

d_ 

No Yes1 No No No No No Yes8 No 

8 : 

Storyline_ 
No Yes2 No Yes1 No No Yes1 No Yes5 

  

Em
p

o
w

er
m

en
t

Meaning

Impact

Relatedness Sharing ability

Autonomy

Posting online

Reach goals

Gives motives

Competence

Organizing mastery

Health mastery

Make decision

Reach goals

Make effort

Make route

*the number above each term (yes or no) corresponds to the number of relationships 
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MECHANICS-EMPOWERMENT  

 

A : 

Autonomy 

B : 

Competence 

C : 

Impact- 

D : 

Relatedness 

E : 

Meaning- 

1 : Animation_M Yes8 No No No No 

2 : Award_M Yes18 Yes4 Yes7 No Yes6 

3 : Challenge_M Yes6 No Yes6 No Yes1 

4 : Character_M Yes7 No Yes2 No No 

5 : 

Competition_M 
No No No No No 

6 : Goal_M Yes12 Yes2 Yes19 Yes1 Yes4 

7 : 

Leaderboard_M 
No Yes1 Yes1 No Yes2 

8 : 

Storytelling_M 
Yes11 No Yes1 No Yes1 

*the number above each term (yes or no) corresponds to the number of relationships 

MECHANICS-EXPERIENCE  

 

A : 

Behavioral_E 

B : 

Cognitive_E 

C : 

Emotional_E 

D : 

Sensory_E 

E : 

Social_E 

1 : 

Animation_M 
No Yes2 No No No 

2 : Award_M No Yes3 Yes1 No Yes1 

3 : Challenge_M No Yes3 Yes1 No Yes1 

4 : Character_M No Yes4 Yes1 Yes1 No 

5 : 

Competition_M 
No No No No No 

6 : Goal_M No Yes1 Yes1 No Yes4 

7 : 

Leaderboard_M 
No Yes1 No No Yes2 

8 : Storyline_M Yes2 Yes9 Yes3 Yes3 Yes2 

*the number above each term (yes or no) corresponds to the number of relationships 

EXPERIENCE-EMPOWERMENT 

 
A : Autonomy 

B : 

Competence 
C : Impact- D : Meaning- 

E : 

Relatedness 

1 : Behavioral_E Yes2 No No No No 

2 : Cognitive_E Yes7 Yes1 Yes2 No No 

3 : Emotional_E Yes3 Yes3 Yes3 No No 

4 : Sensory_E Yes1 No No Yes8 No 

5 : Social_E Yes4 Yes2 Yes3 Yes1 Yes1 

*the number above each term (yes or no) corresponds to the number of relationships 

MECHANICS-MECHANICS 
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A : 

Animation 

B : 

Award 

C : 

Challenge 

D : 

Character 

E : 

Competition 

F : 

Goal 

G : 

Leaderboard 

H : 

Storyline_M 

1 : 

Animation_M 

15 0 0 0 0 2 0 1 

2 : Award_M 0 218 6 1 0 11 12 1 

3 : 

Challenge_M 

0 6 110 0 0 9 0 0 

4 : 

Character_M 

0 1 0 41 0 0 0 11 

5 : 

Competition_M 

0 0 0 0 3 0 0 1 

6 : Goal_M 2 11 9 0 0 160 2 8 

7 : 

Leaderboard_M 

0 12 0 0 0 2 32 0 

8 : Storyline_M 1 1 0 11 1 8 0 92 

 

Appendix 4: MDE inter-relationships  

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Animation 
Cognitive B 

 

Achievement Q* 

Progress Q 

Emotional Q 

Cognitive B, Emotional B, K, Social Q 

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Award 

Cognitive B, Z 

Emotional B 

Social F 

Accomplishment 
F 

Achievement M, 

Q 

Comparison F 

Competition F 

Progress M, Q 

Status F, M 

Emotional Q 

Social Q 

Sensory F, Social F, S 

- 

Cognitive B, Emotional B, K, Social Q 

- 

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Challenge 

Cognitive BM, K, Z 

Emotional BM 

Sensory BM 

Social F 

Accomplishment BM 

Achievement BM, Q 

Competition F 

Progress BM, F 

Status F 

Emotional Q 

Social Q 

- 

Cognitive B, Emotional B, K, Social 
Q 

- 

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Character 
Cognitive B, Z 

Emotional B 

Achievement B 

Competition B 

Social Q 

- 
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Sensory Z Progress B 

Status B 

Cognitive B, Emotional B, K, Social 
Q 

- 

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Leaderboard 
Cognitive B 

Social S 

Achievement M 

Segmentation S 

Cognitive B Social Q 

Social S 

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Goal 

Cognitive Z 

Emotional F 

Social F, S 

Accomplishment F 

Achievement BM, F, L, Q 

Competition F 

Feedback S 

Performance S 

Progress BM, B, F, M, Q 

Segmentation S 

Status F, M 

Emotional Q 

Cognitive B Social Q 

- 

Social S 

Social S 

Cognitive B, Emotional B, K, Social 
Q 

Social S 

- 

 

Mechanics 
Experience 

(mechanics) 
Dynamics Experience (dynamics) 

Storyline 

Behavioral B, Z 

Cognitive B, Z 

Emotional B 

Sensory B, Z 

Social Z 

Achievement B 

Competition B 

Progress B 

Status B 

Cognitive B Social Q 

- 

Cognitive B, Emotional B, K, Social 
Q 

- 

 

 

 

 

APPENDIX 5 THEORETICAL PROPOSED MODEL  

 

 

*B=Burn your Fat with me, S=Strava, Z= Zombies, Run! ,BM= Better Me, Q= Quit now, F= FitBit, L= Lose it, K=Kwit 
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QUEL ADVERGAME POUR QUEL OBJECTIF ? UNE TYPOLOGIE DES ADVERGAMES SELON LA 

PROEMINENCE DE LA MARQUE ET LA CONGRUENCE MARQUE-JEU 

 

Résumé : Notre étude propose une typologie des advergames en fonction du niveau 

d’intégration de la marque dans ces derniers, basé sur la proéminence de la marque dans le jeu 

ainsi que sur la congruence entre le jeu et la marque. A l’aide d’une revue systématique des 

advergames récents présents sur internet et utilisant la méthode de classification ascendante 

hiérarchique, nous proposons qu’il existe trois groupes distincts d’advergames : les advergames 

visuels, les advergames éducatifs et les advergames éphémères. A partir du codage des 

caractéristiques des advergames comme le genre de jeu, le secteur de la marque ou encore la 

technologie utilisée, les particularités de ces groupes sont décrites dans cette recherche et des 

préconisations académiques et managériales sont fournies. 

Mots-clefs : Advergames ; Typologie ; Congruence ; Proéminence ; Gamification 

 

WHICH ADVERGAME FOR WHICH PURPOSE? A TYPOLOGY OF ADVERGAMES BASED ON 

BRAND PROMINENCE AND BRAND-GAME CONGRUENCE 

 

Abstract: Our study proposes a typology of advergames according to brand integration in 

games, based on the prominence of the brand in the game and the brand-game congruence. With 

a systematic review of recent advergames present on websites and using the hierarchical 

ascending classification method, we propose that three distinct groups of advergames exist: 

visual advergames, educational advergames and ephemeral advergames. Based on the coding 

of advergames characteristics such as game genre, brand sector or technology used, the 

particularities of these groups are described in this research and academic and managerial 

recommendations are provided. 

Keywords: Advergames ; Typology ; Congruence ; Prominence ; Gamification 
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Introduction 

Depuis quelques années, les advergames, définis comme des « jeux 

numériques spécifiquement conçus pour une marque dans le but de transmettre un message 

publicitaire » (De La Hera, 2019) retiennent l’intérêt des professionnels et des chercheurs. En 

tant qu’outil publicitaire, les advergames permettent de transmettre des messages spécifiques 

tout en maintenant l’attention du consommateur : comme il prend part à l’activité de jeu – donc 

au message publicitaire – délibérément, ses niveaux de rétention et d’attention sont élevés 

(Roettl, Waiguny et Terlutter, 2016). Ainsi, les advergames sont généralement reconnus comme 

des outils efficaces pour promouvoir des marques ou des produits (voir Van Berlo, Van 

Reijmersdal et Eisend, 2021 pour une revue). Pourtant la façon dont la marque apparait dans 

l’advergame peut varier fortement d’un jeu à l’autre. La plupart des recherches existantes 

mettent en avant l’influence de la façon dont la marque est présente dans l’advergame. Une 

partie de ces recherches considèrent l’intégration des marques dans les advergames via le 

concept de proéminence (Cauberghe et De Pelsmacker, 2010). Un autre pan de recherche 

l’envisage via le concept de congruence entre la marque et le jeu (Gross, 2010). Cependant, il 

n’existe pas de recherche sur la manière dont les messages de marques s’intègrent dans les 

advergames en tant compte de leurs particularités inhérentes au jeu vidéo. A l’aide d’une revue 

systématique des advergames présents sur les plateformes de téléchargement, notre recherche 

propose une typologie des pratiques d’intégration des marques dans ces jeux. En particulier 

nous distinguons différentes dimensions de la proéminence et de la congruence marque-jeu. Ce 

faisant nous pouvons lier ces deux concepts qui ont été considérés de façon distincte dans les 

recherches précédentes et distinguer les advergames selon leur stratégie d’intégration de la 

marque. Au plan managérial nous proposons une typologie d’advergames appréhendant la 

diversité des pratiques. 

Revue de littérature 

Intégration des marques dans les advergames. Dans un advergame, la marque doit être 

un élément central du jeu pour servir de connexion entre elle et l’activité de jeu et permettre au 

consommateur d’associer les éléments du jeu à la marque (Roettl, Waiguny et Terlutter, 2016). 

Cette intégration de la marque dans un advergame relève principalement de deux mécanismes 

largement étudiés dans la littérature : la proéminence de la marque dans le jeu, définie comme 

la présence globale et l’importance de la marque dans le jeu (Gupta et Lord, 1998), et la 

congruence entre la marque et le jeu, qui correspond à l’adéquation globale entre la marque et 

le jeu qu’elle propose (Terlutter et Capella, 2013). Dans le cas du branded entertainement, 

Gupta et Lord (1998) définissent la proéminence comme « la mesure dans laquelle l’apparition 

de la marque possède des caractéristiques pour en faire le centre de l’attention de la cible ». Ils 

proposent trois caractéristiques qui déterminent le degré de proéminence de la marque 

(proéminent ou subtil) : sa taille (petite ou grande), sa position (centrale ou périphérique) et sa 

centralité dans l’action (essentielle ou secondaire). La centralité dans l’action peut être 

approchée par les travaux de Chen et Ringel (2001), qui proposent trois différents types 

d’intégration d’une marque dans l’action d’un jeu : associatif, illustratif, ou démonstratif. Dans 

le cas d’un type d’intégration associatif, la marque est simplement montrée dans le jeu sans y 

prendre part, généralement elle est peu visible, parfois pas du tout. Le type illustratif intègre la 

marque dans la zone de jeu, le joueur peut éventuellement interagir avec elle, par exemple 

collecter le logo. Le type démonstratif permet au joueur d’obtenir des informations sur la 

marque car la marque peut être utilisée dans le jeu d’une manière équivalente ou proche de son 

utilisation réelle, et elle a un réel impact sur le jeu. Quant à la congruence entre la marque et le 

jeu, Wise et al. (2008), la définissent dans le contexte spécifique des advergames comme la 

pertinence thématique du jeu par rapport à la marque. La congruence peut être appréhendée à 
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différents niveaux du jeu et de la marque : entre la catégorie de produits de la marque et le 

contenu du jeu (Lee et Faber, 2007) entre le genre du jeu et son environnement (Lewis et Porter, 

2010) et entre le message publicitaire de la marque et le but du jeu (Roettl et al., 2016).  

Caractéristiques des advergames. Les advergames, en tant que jeux vidéo, peuvent être 

caractérisés par des éléments de gameplay, des éléments visuels et sonores et des éléments 

narratifs (De La Hera, 2019). Dans un advergame, la marque peut donc être intégrée à ces trois 

types d’éléments. Premièrement, le gameplay correspond à l’expérience de jeu résultant de 

l’association des règles du jeu (game design) et de leur interaction dans l’environnement du jeu 

(level design) (Djaouti et al., 2008). Dans le cas d’un advergame, les processus du jeu peuvent 

véhiculer des informations sur la marque (Bogost, 2010). Cette persuasion par les jeux est 

appelée « rhétorique procédurale » par Bogost (2010), qui la définit comme « l’art de persuader 

par des représentations et des interactions basées sur des règles, plutôt que par la parole, 

l’écriture, ou les images ». En d’autres termes, le fait d’expérimenter l’advergame et de suivre 

ses règles permet d’en apprendre au sujet de la marque. Deuxièmement, les éléments visuels et 

sonores regroupent les éléments que l’on peut voir (couleurs, personnages, décors, etc.) ou 

entendre (voix, musiques, bruitages, etc.) dans le jeu. La marque peut adapter ces éléments pour 

qu’ils soient à son image, comme utiliser sa mascotte en tant que personnage, son logo en tant 

qu’objet à collecter, ou ses couleurs comme éléments de décor, de manière plus ou moins 

proéminente (Peter et Leshner, 2013). Troisièmement, les éléments narratifs font référence au 

scénario du jeu, sa trame narrative, son histoire ou encore son contexte. La marque peut 

également véhiculer son message avec ces éléments. On parle alors de « persuasion narrative », 

se référant à ce que la marque va pouvoir raconter d’elle dans le jeu à des fins persuasives 

(Hoeken et Sinkeldam, 2014). La marque peut transmettre son message publicitaire en faisant 

de sa propre histoire la trame principale du jeu, en définissant le but du jeu par ses valeurs, ou 

encore en modelant le caractère d’un personnage à son image.  

Les marques ont de nombreuses options pour développer un advergame car elles 

peuvent choisir de s’intégrer de manière plus ou moins proéminente ou congruente via le 

gameplay, les éléments visuels et sonores ou le scénario du jeu. Au vu du nombre de 

combinaisons possibles, nous avons cherché à montrer s’il existait des modèles récurrents pour 

proposer une typologie de ces jeux vidéo publicitaires en fonction de l’objectif des marques. 

Méthode 

 Pour inventorier les modalités d’intégration de la marque dans les advergames, nous 

avons collecté et codé systématiquement un ensemble de jeux et réalisé une typologie.  

Echantillon. Les advergames utilisés dans cette étude ont été collectés sur des moteurs 

de recherche, stores d’application ou plateformes de téléchargement, des sites de marques, des 

sites recensant des advergames, et dans des articles. La collecte totale comptait 218 advergames. 

Seuls ceux 100 d’entre eux, qui dataient de moins de 10 ans au moment de la collecte, ont été 

conservés. Un double codage a été réalisé pour assurer la fiabilité du codage. 

Grille de codage. L’intégration de la marque dans le jeu a été appréhendées via (1) la 

proéminence de la marque codée sur ses trois dimensions (taille, position, centralité) et (2) la 

congruence sur les trois dimensions d’un jeu vidéo (gameplay, visuel, scénario). De plus, 

différentes caractéristiques du jeu ont été codées : l’aspect casual du jeu, son genre, sa 

plateforme de distribution, et sa cible. Enfin, le secteur d’activité de la marque a été codé (voir 

tableau 1 pour le codage détaillé). 

Tableau 1 : Grille de codage 
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Concept Source Codage 

INTEGRATION DE LA MARQUE DANS LE JEU 

Proéminence Taille* 
Gupta et Lord 

(1998) 

1 = petite ; 2 = moyenne ; 3 = grande 

 

Proéminence 

Position * 

1 = périphérique, à l'extérieur de la zone de jeu ; 2 = 

périphérique, à l'intérieur de la zone de jeu ; 3 = centrale 

Proéminence 

Centralité * 

Chen et Ringel 

(2001) 
1 = type associatif ; 2 = type illustratif ; 3 = type démonstratif 

Congruence 

Gameplay * 
  

0 = la marque n'est pas congruente avec le gameplay ;  

1 = la marque est congruente avec le gameplay 

Congruence Visuel * 
  

0 = la marque n'est pas congruente avec le visuel ;  

1 = la marque est congruente avec le visuel 

Congruence 

Scénario * 
  

0 = la marque n'est pas congruente avec le scénario ;  

1 = la marque est congruente avec le scénario 

CARACTERISTIQUES DU JEU ET DE LA MARQUE 

Aspect casual   0 = non casual ; 1 = casual 

Plateforme de 

diffusion  
Mobile, PC, AR, VR, Multi, Salon 

Genre du jeu 
Roettl et al. 

(2016) 
Action, Arcade, Aventure, Réflexion, Simulation, Stratégie 

Cible du jeu   Enfants, Adolescents, Adultes 

Secteur d'activité de 

la marque 

Roettl et al. 

(2016) 

Alimentation, Finance, Mode, Divertissement, Energies, Grande 

Distribution, Santé, Loisirs, Télécommunications, Transport 

* Variables intégrées dans la classification ascendante hiérarchique 

 

Résultats 

Caractéristiques principales des advergames collectés. Dans notre échantillon, 75% des 

advergames datent de 2016 ou plus et 64% des jeux ont été distribués sur mobile, 23% sur PC. 

Les jeux d’arcade sont largement prédominants (46%) sur les autres genres d’advergames et 

51% sont des jeux casual. Le secteur agro-alimentaire représente 43% des marques proposant 

des advergames, suivi de la grande distribution (11%) et de l’univers de la mode (cosmétiques 

et habillement : 11%). Ces deux derniers secteurs étaient peu représentés dans les recherches 

précédentes, ce qui suggère que de plus en plus de secteurs se lancent sur le marché de 

l’advergaming. Enfin, les advergames ne sont pas destinés uniquement aux enfants (31%), mais 

au contraire une large majorité d’entre eux ciblent un public adulte (78%) ou adolescent (44%). 

Proéminence de la marque dans l’advergame. Les marques adoptent des stratégies de 

proéminence marquées : soit elles choisissent d’apparaître en petit (41%), soit elles prennent 

une grande place visuelle dans le jeu (41%). Les cas où la marque est de taille moyenne sont 

minoritaires (18%). Les marques sont généralement placées au centre de l’écran (56%). En 

termes de centralité, les jeux dans lesquels la marque ne fait qu’apparaître (type associatif) sont 

peu nombreux (24%), et le plus souvent il est au moins possible pour les joueurs d’interagir 

avec la marque (39%) ou d’obtenir des informations sur la marque à travers le jeu (37%), par 

exemple en explorant les fonctionnalités d’un produit. Une analyse des corrélations de ces trois 

variables de proéminence montre qu’elles sont positivement corrélées (voir tableau 9).  

Congruence entre la marque et l’advergame. Dans 65% des jeux, l’advergame rappelle 

l’univers visuel de la marque, que ce soit à travers son logo ou ses couleurs. La marque et le 
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scénario du jeu sont congruents dans 66% des cas. Ainsi, la majorité des jeux racontent une 

histoire qui rappelle celle de la marque, ou proposent un objectif proche de l’objectif réel de la 

marque à un moment donné. La moitié seulement des jeux ont des règles congruentes avec 

l’image de la marque (par exemple l’advergame Playbrush de la marque Signal, où l’on doit 

réellement se brosser les dents pour progresser dans le jeu). Cela peut s’expliquer par le grand 

nombre de jeux casual de notre échantillon, dont les règles simples et répétitives et se prêtent 

moins à une adaptation par la marque. La seule corrélation significative entre les dimensions 

de la congruence est celle qui relie positivement la congruence marque-scénario et la 

congruence marque-règles (voir tableau 10). 

Analyse typologique. Nous avons mené une classification ascendante hiérarchique en 

utilisant la méthode de Ward (basée sur la variance) préconisée pour les études en marketing 

(Everitt, Landau et Leese, 2011) à l’aide de SPSS. L’analyse de la chaîne des agrégations 

montre un saut important entre le palier 96 (Niveau d’agrégation = 83.32 ; 3 groupes) et le palier 

97 (Niveau d’agrégation = 107.56 ; 2 groupes), qui nous incite à opter pour une solution en trois 

groupes. L’observation du dendrogramme montre des distances élevées au niveau des deux 

derniers paliers confirmant cette solution en trois groupes. Afin d’interpréter et d’établir le 

profil de chaque groupe, nous procédons à un examen des centres de groupes (voir tableau 2). 

Le groupe 1 (51 observations), présente des scores plus élevés sur les variables 

Congruence_Visuel, Proéminence_Position et Proéminence_Taille, et est nommé « les 

advergames visuels ». Il représente la pratique majoritaire. Ces jeux mettent la marque en avant 

visuellement et proposent un univers congruent avec cette dernière. Ces jeux sont généralement 

des jeux d’arcade (52,9%) casual (66,7%) distribués sur mobile (80,4%). Ce sont des jeux tous 

publics, qui sont suffisamment simples pour être utilisés par des enfants mais dont les règles 

offrent suffisamment de challenge et de divertissement pour des adultes. Les marques qui les 

proposent évoluent principalement dans le secteur de l’alimentation (51%), mais également de 

la mode (13,7%) ou de la grande distribution (9,9%). 

Le groupe 2 (28 observations), présente des scores plus élevés pour les variables 

Congruence_Scénario, Congruence_Règles et Proéminence_Centralité, et est nommé « les 

advergames éducatifs ». Ils visent à transmettre des informations sur la marque au joueur à 

travers des procédés rhétoriques comme la narration, ou encore à travers ses règles. Les 

objectifs de la marque deviennent les objectifs du jeu, le produit ou le service proposé par la 

marque est expliqué ou expérimenté dans le jeu. Ils ont pour but d’éduquer le consommateur 

au fonctionnement de la marque. Ils sont en majorité distribués sur mobile (50%) mais ils se 

prêtent aussi à la réalité virtuelle (7,1%) ou à des jeux qui nécessitent des actions IRL (10,7%), 

qui permettent de mieux appréhender les produits en situation réelle. Cette catégorie regroupe 

la plus faible proportion d’advergames créés par des marques alimentaires (39,2%), pour laisser 

la place à des secteurs qui nécessitent plus d’apprentissage de la part du consommateur, comme 

celui de la finance, des énergies ou de la santé (28,6%). Ils sont essentiellement destinés aux 

adultes (82,1%). Même si les jeux d’arcade sont dominants (46,4%), ils proposent globalement 

des règles plus complexes, la part de jeux non-casual s’élevant à 71,4%. 

Alors que ces deux premiers groupes présentaient des scores relativement élevés sur les 

variables de proéminence et de congruence, le groupe 3 (21 observations) possède des scores 

faibles, indiquant qu’aucun effort d’intégration de la marque n’a été réalisé. Nous nommons ce 

groupe de « les advergames éphémères » car les jeux de cette catégorie sont des jeux-concours, 

ou des jeux relatifs à un évènement (Noël, vacances d’été, anniversaire, etc.). Ils sont diffusés 

principalement sur mobile (42,9%) mais continuent d’exister sous forme de jeux en ligne, 

jouables depuis un PC (33,3%). Les principaux secteurs concernés sont l’agro-alimentaire 
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(42,9%) et la grande distribution (23,9%). Ils s’adressent avant tout aux adultes (90,5%) du fait 

des réglementations qui régissent les jeux-concours. 

Implications et voies de recherches 

Implications académiques. Nos résultats mettent en avant les liens entre la proéminence 

de la marque et sa congruence avec le jeu, habituellement étudiées de façon distinctes. Ainsi, 

les advergames visuels misent sur une complémentarité entre les éléments visuels sans 

traitement central de la proéminence et de la congruence. Au contraire, les advergames 

éducatifs font appel à une intégration nécessitant un traitement cognitif de l’information sur la 

marque en mobilisant des éléments de gameplay et des éléments narratifs. Nous proposons donc 

qu’il conviendrait de considérer cette distinction pour mieux comprendre l’efficacité des 

advergames. La distinction entre différentes stratégies d’intégration de la marque pourrait 

contribuer à expliquer les différences de résultats qui existent dans les études sur les advergames 

(Van Berlo et al., 2021). En particulier, les effets de la congruence divergent selon les études, 

certaines montrant un effet positif sur la mémorisation mais négatif sur les attitudes (Van 

Reijmersdal, 2009 ; Gross, 2010), tandis que d’autres trouvent un effet positif sur les attitudes 

(Wise et al., 2008). Plus globalement, nos résultats illustrent l’intérêt de combiner la 

proéminence et la congruence pour comprendre le pouvoir persuasif des advergames. 

 Implications managériales. En proposant une typologie des advergames, nous indiquons 

aux marketeurs comment concevoir un advergame en fonction de leurs objectifs, mais 

également de leur secteur d’activité et, dans une moindre mesure, de leur cible. Nous apportons 

des éclairages sur la pratique actuelle de l’advergaming et proposons une vue d’ensemble du 

marché des advergames incluant des advergames sous forme d’applications mobiles, de jeux 

en réalité virtuelle ou de jeux en réalité augmentée, qui n’étaient pas encore étudiés dans la 

recherche sur les advergames (Van Berlo et al., 2021). 

Limites et voies de recherche. Une des limites de notre étude réside dans le choix des 

variables utilisées pour la classification. La proéminence et la congruence sont les variables les 

plus étudiées quand il s’agit de l’efficacité d’un advergame, mais d’autres variables peuvent 

également être prises en compte et qui modifieraient probablement les résultats de la 

classification. Aussi, nous avons étudié la proéminence de la marque dans le jeu au sens large, 

qu’elle apparaisse sous forme de produit, de couleur, de logo ou de mascotte. Une distinction 

de la proéminence de la marque selon ces différentes modalités aurait pu produire des résultats 

différents. Une autre limite de notre étude est que les advergames n’ont pas été joués, ils ont 

été codés sur la base des informations visibles hors du jeu. Par ailleurs, en lien avec cette limite, 

nous n’avons pas traité les éléments sonores du jeu et la congruence avec les éléments sonores 

de la marque. Enfin, une voie de recherche prometteuse est de comparer les perceptions des 

joueurs pour les trois groupes d’advergames identifiés. 
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Annexes 

Tableau 2 : Centres de groupes (Moyennes des variables) 

Groupe 
Congruence Proéminence 

Visuel Scénario Règles Position Taille Centralité 

1 0,96 0,67 0,51 2,96 2,8 2,31 

2 0,46 0,89 0,61 2,04 1,29 2,64 

3 0,14 0,33 0,33 1,14 1 1 

 

Tableau 3 : Caractéristiques des advergames – plateformes de diffusion 

Plateforme Pourcentage 

Mobile 64 

PC 23 

AR 4 

VR 6 

Multi 1 

Salon 2 

Total 100 

 

Tableau 4 : Caractéristiques des advergames – secteurs des marques 

Secteur de 

marque 
Pourcentage 

Alimentation 46 

Finance 6 

Mode 12 

Divertissement 6 

Energies 2 

Grande Distri. 11 

Santé 7 

Loisirs 3 

Télécom. 2 

Transport 5 

Total 100 

 

Tableau 5 : Caractéristiques des advergames – Cibles 

Cible Pourcentage 

Enfants 31 

Adolescents 44 

Adultes 78 
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Tableau 6 : Caractéristiques des advergames – Genres de jeux 

    
Casual 

Non | Oui 
Total 

Genre de 

jeu 

Action 11 3 14 

Arcade 9 37 46 

Aventure 10 0 10 

Réflexion 9 8 17 

Simulation 9 0 9 

Stratégie 3 1 4 

Total 51 49 100 

 

Tableau 7 : Proéminence des marques dans les advergames 

Proéminence : 

Taille 
Effectifs 

Proéminence : 

Position 
Effectifs 

Proéminence : 

Centralité 
Effectifs 

Petite 41 
Périphérique 

(extérieur) 
24 Associatif 24 

Moyenne 18 
Périphérique 

(intérieur) 
20 Illustratif 39 

Grande 41 Centrale 56 Démonstratif 37 

 

Tableau 8 : Congruence entre la marque et l’advergame 

Congruence 

: Visuel 
Effectifs 

Congruence 

: Scénario 
Effectifs 

Congruence : 

Règles du jeu 
Effectifs 

Non 35 Non 34 Non 50 

Oui 65 Oui 66 Oui 50 

 

Tableau 9 : Corrélations entre les différents types de proéminence 

  
Proeminence_ 

Position 

Proeminence_ 

Taille 

Proeminence_ 

Centralité 

Proeminence_Position 1 ,754** ,479** 

Proeminence_Taille   1 ,258** 

Proeminence_Centralité     1 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Tableau 10 : Corrélations entre les différents types de congruence 

  
Congruence_ 

Visuel 

Congruence_ 

Scénario 

Congruence_ 

Règles 

Congruence_Visuel 1 0,181 0,105 

Congruence_Scénario   1 ,633** 

Congruence_Règles     1 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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CHATBOT PERÇU COMME EMPATHIQUE : UNE ARME A DOUBLE TRANCHANT POUR LES 

PERSONNES ANXIEUSES SOCIALEMENT OU FACE A LA TECHNOLOGIE ? 
 
 
Résumé : Considérant l’utilisation croissante des chatbots pour le service à la clientèle, il est 
essentiel de savoir comment ces derniers peuvent offrir une expérience positive aux utilisateurs, 
notamment, ce qui peut réduire le malaise ressenti par les consommateurs (creepiness). Cette 
étude examine l’effet de l’anxiété (technologique ou sociale) de l’utilisateur ainsi que celui de 
l’empathie perçue du chatbot sur le creepiness lors d’une interaction avec ce dernier. L’effet 
modérateur de l’empathie perçue sur la relation entre l’anxiété et le creepiness est également 
investigué. Pour ce faire, un sondage en ligne a été réalisé auprès de 513 personnes à la suite 
du visionnement d’une interaction client-chatbot. Les résultats démontrent que l’empathie 
perçue du chatbot diminue le creepiness. A contrario, plus l’anxiété technologique ou sociale 
est forte, plus le creepiness est grand. De plus, un effet amplificateur de l’empathie perçue sur 
la relation entre l’anxiété sociale et le creepiness est établi, de telle sorte que plus une personne 
est anxieuse socialement, plus le creepiness sera élevé. Un chatbot perçu comme empathique 
peut donc constituer une « arme » à double tranchant pour les personnes anxieuses, et il s’agit 
donc de bien segmenter sa clientèle en contexte de service à la clientèle offert par cette 
technologie. 
 
Mots clefs : Chatbot; Creepiness; Empathie; Anxiété technologique; Anxiété sociale. 
 
 

Abstract : Considering the growing use of chatbots in customer service, it is essential to 
investigate how they can provide a positive experience to users, in particular by reducing the 
level of discomfort (perceived creepiness) felt by consumers. This study examines the effect of 
the chatbot's perceived empathy as well as that of the user's anxiety (technological and social) 
on perceived creepiness felt when interacting with a chatbot. The moderating effect of 
perceived empathy on the relationship between anxiety and creepiness is also investigated. To 
do this, an online survey was conducted among 513 people following the viewing of a client-
chatbot interaction. The results demonstrate that the chatbot's perceived empathy decreases 
creepiness when interacting with this technology. Conversely, the greater the individual’s 
technological or social anxiety, the greater the perceived creepiness. In addition, an amplifying 
effect of perceived empathy on the relationship between social anxiety and creepiness is 
established, such that the more a person is socially anxious, the higher the perceived creepiness. 
Empathy is therefore a double-edged sword for people with anxiety. Hence, it is important to 
properly segment your clientele when developing and marketing strategies for a chatbot. 
 
Keywords: Chatbot; Creepiness; Empathy; Technological anxiety; Social anxiety. 
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Introduction 

L’utilisation de chatbots constitue un des développements technologiques influençant 
grandement la discipline du marketing (Tsai et al., 2021). En effet, il est attendu que les chatbots 
domineront bientôt l’industrie du service à la clientèle (Adamopoulou et Moussiades, 2020).  
Un chatbot (aussi nommé assistant/agent virtuel ou robot conversationnel) est défini comme un 
programme automatisé qui interagit, en simulant une conversation avec les humains, par le biais 
de texte et/ou de la voix (Adamopoulou et Moussiades, 2020).  

Cette technologie étant relativement nouvelle, il devient primordial de bien comprendre 
la façon dont les interactions avec les chatbots sont réellement vécues et perçues par les 
utilisateurs (Rapp, Curti et Boldi, 2021). L’expérience ne s’avère pas toujours entièrement 
positive. En effet, malgré les avantages de l’outil, dont sa disponibilité 24/7 (Cheng et al., 
2022a), certains éléments négatifs peuvent être perçus ou ressentis comme le malaise qu’il peut 
susciter nommé « creepiness » dans la littérature (Langer et König, 2018). En parallèle, deux 
formes d’anxiété peuvent agir sur l’expérience en ligne : l’anxiété technologique (utilisateurs 
n’étant pas à l’aise dans les contextes virtuels ou à utiliser les outils technologiques) et l’anxiété 
sociale (utilisateurs n’étant pas confortables en contexte social préférant ne pas interagir avec 
les autres) (Meuter et al. 2003 ; Prizant-Passal, Shechner et Aderka, 2016). Compte tenu que le 
chatbot est une « technologie » dite conversationnelle en simulant « l'interaction humaine », 
comprendre comment les consommateurs anxieux vivent les interactions avec les chatbots 
demeure une thématique de recherche pertinente.  

D’autre part, pour aider à surmonter les différents freins à l’utilisation et optimiser 
l’expérience, le design des chatbots peut inclure un élément d’aspect humain (Rapp, Curti et 
Boldi, 2021). Les émotions étant une dimension fondamentale de la communication entre 
individus, il est soutenu dans la littérature que l’empathie dégagée par le chatbot pourrait être 
une stratégie qui permettrait une expérience utilisateur enrichie (Rapp, Curti et Boldi, 2021). 
Néanmoins, à notre connaissance, aucune étude n’a cherché à examiner l’influence de 
l’empathie sur le creepiness ni son effet sur le lien entre les deux formes d’anxiété 
(technologique et sociale) et le creepiness lors de l’utilisation d’un chatbot. 

Cette étude vise ainsi à répondre aux questions de recherche suivantes : 1) Est-ce que 
l’anxiété du consommateur (technologique ou sociale) influence le creepiness ? 2) Est-ce que 
le niveau perçu d’empathie du chabot réduit le creepiness ? et 3) Est-ce que ce niveau 
(d’empathie perçue) influence l’effet de l’anxiété (technologique ou sociale) sur le creepiness 
? Répondre à ces questions devient essentiel à mesure que les robots remplacent l'interaction 
humaine en contexte de service, et alors que l’on annonce l’arrivée du « chatbot tsunami » 
(Rapp, Curti et Boldi, 2021). Investiguer ces aspects permet d’optimiser les expériences 
positives et d’atténuer les expériences négatives, pour faciliter l’adoption des chatbots auprès 
d’utilisateurs anxieux.  

Revue de la littérature et hypothèses 

Creepiness. Un certain malaise, nommé creepiness, peut être ressenti de la part des 
utilisateurs dans leurs interactions avec des robots (Mende et al., 2019). Cet état de creepiness 
correspond à un état d’inconfort, à une réponse émotionnelle négative, issue d’une perception 
d’ambigüité, d’imprévisibilité et de manque de clarté sur la manière d'agir ou encore d’évaluer 
la technologie et l’expérience de service qui en découle (Langer et König, 2018). Les études en 
lien avec ce concept sont rares. Par exemple, Rajaobelina et al. (2021) ont démontré que le 
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creepiness est influencé par des caractéristiques liées au chatbot, comme l’utilité perçue ou la 
facilité d’utilisation, ou encore à l’individu, tel que le besoin d’interaction sociale.  

Anxiété technologique et sociale. Les individus qui souffrent d’anxiété vivent un état 
affectif négatif (ex. : sentiments d'appréhension, tension, nervosité) (Alkis et al, 2017) lors de 
situations ou d’exposition à un stimulus relié à un contexte ou à une condition unique (Khoa et 
Hyunh, 2022). Par ailleurs, l’anxiété ressentie à l’égard de l’intelligence artificielle (IA) et des 
robots, constitue un sujet d’intérêt croissant chez les chercheurs (Flavián et al., 2022). En ce 
sens, cette recherche investigue deux types d’anxiété : technologique et sociale.  

L’anxiété technologique représente l’état d’esprit de l’utilisateur, incluant des réponses 
émotionnelles négatives telles la peur ou l’appréhension (Khoa et Hyunh, 2022) concernant sa 
capacité et sa volonté d'utiliser des outils à composantes technologiques (Meuter et al., 2003). 
En éprouvant de l’anxiété face aux technologies, le consommateur pourrait alors ressentir un 
manque de contrôle menant à un inconfort ou à un malaise durant l’interaction avec un chatbot. 
En revanche, Li et al. (2021) ont démontré que l'anxiété technologique augmente l'effet de la 
qualité de service sur l'adoption d'un chatbot pour les consommateurs plus anxieux, 
argumentant que les utilisateurs ne perçoivent pas l'agent conversationnel comme une 
technologie libre-service mais bien comme un agent quasi-humain. Malgré les points de vue 
divergents, il semble plus probable que les gens qui éprouvent de l’anxiété et de l’appréhension 
face à la technologie ressentent également un inconfort dans un contexte d’interaction avec un 
chatbot puisqu’il s’agit d’un outil technologique relativement nouveau. Ainsi : 

H1 :  Plus l'anxiété technologique est grande, plus le creepiness lors de l'interaction avec un 
chatbot est élevé. 

Dans le cas de l’anxiété sociale, les individus sont anxieux d’interagir avec les autres 
individus ; ce qui s’expliquerait par la peur d'être jugé, évalué négativement ou rejeté dans une 
situation sociale quelconque (Jin et Youn, 2021). Comme le chatbot simule la conversation 
humaine, les utilisateurs plus anxieux pourraient réagir comme s’ils interagissaient avec un 
humain, ce qui pourrait nuire à leur expérience. En effet, nous tendons à humaniser 
(personnifier) les machines (Purington et al., 2017) et comme le chatbot est un agent virtuel 
humanoïde, cette personnification pourrait être amplifiée. Cependant, les recherches 
démontrent plutôt que dans un contexte en ligne, les individus socialement anxieux sont plus à 
l’aise (O’Day et Heimberg, 2021) et divulguent davantage des informations intimes aux agents 
virtuels (Lundy et Drouin, 2016). Cela peut s’expliquer par le fait que les individus éprouvant 
de l’anxiété sociale seraient mieux en mesure de répondre à leurs besoins sociaux dans des 
contextes virtuels plutôt qu’en face-à-face (Lundy et Drouin, 2016), et privilégieraient 
davantage les interactions en ligne pour compenser notamment le manque de soutien social 
qu’ils vivent dans le monde réel (O’Day et Heimberg, 2021). Par conséquent : 

H2 : Plus l'anxiété sociale est grande, moins le creepiness lors de l'interaction avec un chatbot 
est élevé. 

L’empathie. Selon Rapp, Curti et Boldi (2021), l’empathie représente l’habileté de 
comprendre et de ressentir les émotions de l’autre, à savoir de rendre une réponse émotionnelle 
dans l’interaction avec autrui. Ils ajoutent que les émotions représentent un aspect fondamental 
des interactions humaines et le deviennent aussi dans les relations avec les robots, faute de quoi, 
ces derniers risquent d’être perçus comme froids, incompétents et indignes de confiance. Des 
progrès impressionnants du côté de l’IA permettent de construire des chatbots donnant 
l’impression d’être émotionnellement conscients et empathiques (Adamopoulou et Moussiades, 
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2020). La revue systématique sur le côté humain de l'interaction homme-chatbot de Rapp, Curti 
et Boldi (2021) démontre qu’en général l’empathie engendre des résultats positifs puisqu’elle 
améliore l’expérience conversationnelle (interaction plus engageante) et permet de développer 
un lien relationnel et de confiance. En extrapolant, il est proposé que : 

H3 : Plus le chatbot est perçu comme empathique, moins élevé sera le creepiness. 

L’empathie améliore l’expérience du consommateur et accroît la confiance (Cheng et al., 
2022a). Un « ton » empathique réduit notamment l'anxiété des participants (Hu et al., 2018) et 
il est possible de croire qu’elle aura un effet sur la relation entre l’anxiété (technologique ou 
sociale) sur le creepiness. Cela dit, malgré le fait que l’empathie ait un impact modérateur, elle 
pourrait modifier cette relation dans les deux sens. Par exemple, Jin et Youn (2021) ont constaté 
que les consommateurs souffrant d'une forte phobie sociale préfèrent les agents 
conversationnels plus anthropomorphiques. L’empathie étant considérée comme une 
caractéristique anthropomorphique (Cheng et al., 2022b), les utilisateurs pourraient ressentir 
qu’ils interagissent davantage avec un humain et non avec un outil technologique (ce qui 
aiderait également les anxieux technologiques). En revanche, l’hypothèse théorique la "vallée 
de l'étrange" (the uncanny valley hypothesis) proposée par Mori (1970 et 2012) explique que 
l’apparence de ressemblance humaine du robot peut avoir des effets positifs sur le 
consommateur, mais seulement jusqu’à un certain degré. Au-delà d’un seuil d’acceptation, 
l’aspect humanoïde du chatbot pourrait provoquer des sentiments froids et étranges chez les 
utilisateurs. Cet effet de la vallée de l’étrange peut s’avérer réel lorsque le chatbot présente des 
caractéristiques anthropomorphiques plus accentuées (Ciechanowski et al., 2019) telle que 
l'empathie. En vue de ces constats, un impact modérateur de l’empathie est proposé, soit que : 

H4 : L’empathie perçue du chatbot modère l’effet de a. l’anxiété technologique et de b. 
l’anxiété sociale sur le creepiness. 

Méthodologie 

Un sondage en ligne a été réalisé auprès du panel d’une grande firme membre de 
ESOMAR (European Society for Opinion and Market Research). Un total de 513 Canadiens 
anglophones possédant une carte de crédit de 18 ans et plus y ont répondu à la suite du 
visionnement d’une vidéo de deux minutes (voir Annexe 1).  Celle-ci présente une interaction 
entre un client et un chatbot d’une compagnie reconnue de carte de crédit. Ce secteur a été 
sélectionné car la plupart des individus possèdent une carte de crédit, ils peuvent donc plus 
facilement se projeter dans le scénario de la vidéo. Il était demandé au participant de s'imaginer 
être le client interagissant avec le chatbot. Le temps médian, incluant le visionnement de la 
vidéo, est de 10,65 minutes. L’échantillon est principalement constitué d’universitaires (52,6%) 
avec un âge médian entre 35 à 44 ans et comprenant un nombre équilibré de femmes (50,5%) 
et d’hommes. 

Le construit creepiness repose sur une mesure à 6 items, (ex. : « In this interaction with 
the chatbot, I would have experienced a creepy feeling ») que nous avons adaptés de Langer et 
König (2018). L’anxiété technologique comprend 4 items (ex. : « I feel apprehensive about 
using technology ») à partir de l’étude de Meuter et al. (2005). Enfin, l’instrument de mesure 
de l’anxiété sociale repose sur les 3 items d’Alkis et al. (2017) (ex. : « I am afraid of interacting 
with others »). Pour sa part, la mesure de l’empathie a été adaptée de Cheng et al. (2022a) et 
Merkle (2021) avec un total de 6 items, (ex. : « If I were in the client’s shoes, I would have 
found that the chatbot shows empathy for my needs »). Les items de ces échelles 
psychométriques sont tous mesurés à l’aide d’une échelle de Likert à 7 points.  
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Résultats  

Les quatre construits présentent tous des alphas de Cronbach égaux ou supérieurs à 0,90 
pour la fidélité des échelles, et des scores factoriels supérieurs à 0,70, expliquant 80% de la 
variance, au niveau de la validité des instruments de mesure. Afin de vérifier les hypothèses, 
l’analyse statistique repose sur la Macro PROCESS (Hayes 2013, modèle 1). Le Tableau 1a 
présente une relation positive (β = 0,477, p < ,001) entre l’anxiété technologique et le creepiness 
confirmant H1. Ainsi, plus une personne est technologiquement anxieuse plus elle aura 
tendance à ressentir ce malaise de creepiness lors de son interaction avec le chatbot. Bien que 
l’empathie perçue réduise le creepiness (β = -0,199, p < 0,001), elle ne modère pas la relation 
(interaction non significative) entre ce dernier et l’anxiété technologique infirmant H4a.  

Le Tableau 1b permet de constater que l’anxiété sociale présente une relation positive (et 
non négative tel qu’anticipée) sur le creepiness (β = 0,247, p < ,001). Ainsi, plus un individu 
est socialement anxieux, plus il ressentira le creepiness lors de l’utilisation de chatbot (infirmant 
H2). Cette relation est modérée par l’empathie (β = 0,091, p < ,001).  Par conséquent, plus le 
chatbot sera perçu comme étant empathique, plus l’effet de l’anxiété sociale sur le creepiness 
sera élevé (voir la Figure 1) (confirmant H4b). Pour sa part, l’empathie a un effet principal 
négatif (β = -0,252, p < ,001) suggérant que plus le chatbot est perçu comme empathique, moins 
il entraînera de creepiness confirmant ainsi H3. Il est intéressant de constater que la valeur de 
ce coefficient est supérieure à celle de l’interaction. 

 
Tableau 1 : Effet modérateur de l’empathie :  
 

  
*** niveau de confiance à 99% 
 

 
Figure 1 : L’effet modérateur de l’empathie sur la relation entre Anxiété sociale et Creepiness 
 
 

 

---------    Effet non significatif 

 Effet significatif                         
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Conclusion 

Avec l’utilisation croissante de chatbots, il importe de mieux comprendre ce que les 
individus attendent, ressentent et, plus généralement, vivent en matière d’interaction humain-
robot (Rapp, Curti et Boldi, 2021). En accord avec la méta-analyse de ces auteurs, notre étude 
a permis de constater que, pour la population en général, l’empathie perçue réduit le creepiness 
et sa manipulation peut donc devenir un outil intéressant lors des interactions avec un chatbot 
humainement enrichi. Notre recherche démontre que pour ceux qui éprouvent de l’anxiété de 
nature technologique ou sociale, cette anxiété a un effet négatif sur l’expérience de l’utilisateur 
en amplifiant le creepiness lors de l’interaction avec le chatbot. Pour sa part, l’empathie perçue 
n’influence pas la relation entre l’anxiété technologique et le creepiness mais elle exacerbe 
l’effet de l’anxiété sociale sur le creepiness ressenti; les anxieux sociaux, qui subissent déjà un 
malaise avec le chatbot, ressentent encore plus fortement celui-ci si le robot est perçu comme 
empathique. Comme Crolic et al. (2022), cela montre que lorsque les consommateurs ressentent 
des émotions négatives lors de leur interaction avec un chatbot, l'anthropomorphisme du chatbot 
a un effet négatif sur la satisfaction du client. L’empathie peut donc être appréhendée comme 
une forme d’anthropomorphisme venant renforcer l’effet de personnification de la technologie. 

Cette étude contribue à la littérature en étant la première à démontrer les effets complexes 
de l’empathie perçue du chatbot, et de l’anxiété vécue par les utilisateurs sur le creepiness lors 
de l’interaction, et à établir également, le rôle modérateur de l’empathie perçue sur la relation 
entre l’anxiété sociale et le creepiness. Ainsi pour les anxieux, le chatbot présente à la fois les 
effets négatifs liés à la technologie libre-service sans contact humain (effet positif de l'anxiété 
technologique sur le creepiness) et ceux liés à son anthropomorphisme (effet positif de l'anxiété 
sociale sur le creepiness), alors que l’empathie perçue démontrée par le chatbot amplifie cet 
effet dans le cas de l’anxiété sociale. Ces contributions théoriques sont importantes car elles 
suggèrent que développer des réponses avec comportements humanoïdes des robots (dans ce 
cas l’empathie) n’est pas souhaitable pour les personnes anxieuses. 

D’un point de vue managérial, il pourrait donc être pertinent de rendre le chatbot 
empathique mais en portant une attention particulière aux consommateurs socialement anxieux, 
alors qu’en contexte d’empathie élevée, ceux-ci ressentent un creepiness accru. À cet égard, les 
entreprises gagneraient à déterminer dans quelle mesure un client détient un profil socialement 
anxieux, et personnaliser l’interaction du chatbot avec le niveau approprié d'empathie grâce au 
traitement du langage naturel (NLP). 

Cette étude présente quelques limites.  Tout d’abord, elle s’attarde à l’empathie perçue. 
Bien qu’intéressante, il serait ultérieurement pertinent de tester son rôle modérateur dans un 
contexte d’expérimentation. En effet, bien que ce soit plus complexe à réaliser puisqu'il 
demande le développement d'un chatbot, il pourrait être profitable d’amener les participants à 
interagir directement avec ce dernier, tout comme l’ont fait Rajaobelina et al. (2021). 

Cette étude s’insère en partie dans l’axe client de la matrice de complémentarité des 7 
responsabilités RSE d’entreprise marketing responsable (Ballester, 2022). Dans la mesure où 
les robots seront de plus en plus en mesure de remplacer les humains en matière de service à la 
clientèle2, et que des clientèles anxieuses face à la technologie autant qu’envers les humains 
existeront, il s’avère pertinent de comprendre comment atténuer le malaise qui peut être perçu 
dans l’utilisation de chatbot.  

2 Le rapport Gartner (2022) va jusqu’à prévoir que les chatbots deviendront le principal canal de service à la 

clientèle d'ici cinq ans. 
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Annexe 1 :  Quelques captures d’écrans de la vidéo de l’interaction entre un client et un 
chatbot 
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CUSTOMER REACTIONS TO ROBOT APOLGY : THE ROLE OF MIND 

PERCEPTION 

 

 

Abstract : Despite the opportunities brought by conversational technology, its deployment 

could result in service failures. Considering the salience of emotional recovery to restore 

customer satisfaction following a service failure, this research examines the effect of the 

chatbot apology on post-failure satisfaction. We build on mind perception theory and justice 

theory to propose that the effectiveness of the chatbot apology is contingent on its perceived 

feeling abilities (affective and physiological abilities) and perceived agency (cognitive 

abilities and self-control). Results from two experimental studies involving a real interaction 

with a chatbot show that the chatbot apology leads to improved customer satisfaction after a 

service failure only when it was perceived with high feeling abilities. This pattern of effect 

was found only when the robot was perceived with low agency relative to high agency. This 

research has important theoretical and practical implications about compensation strategies 

following service failures caused by robots. 

 

Keywords : Artificial Intelligence ; Chatbots ; Conversational agents ; Service recovery ; 

Robot failure. 
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REVUE SYSTÉMATIQUE DE L’ADOPTION DES AGENTS CONVERSATIONNELS PAR LES 

CONSOMMATEURS 

 

Résumé : Les applications mobiles de type conversationnel ont fait l’objet de nombreuses 

recherches dans la dernière décennie. Les chercheurs se sont surtout attardés aux facteurs 

qui influencent l’adoption des agents conversationnels par les consommateurs. À partir 

d’une revue systématique de la littérature, cet article vise à avancer les connaissances sur 

ce sujet en synthétisant les facteurs qui mènent à l’adoption des agents conversationnels 

par les consommateurs. Parmi ces facteurs, on note la facilité d’utilisation perçue, l’utilité 

perçue, la confiance à l’égard de l’application et les qualités anthropomorphes de l’agent 

conversationnel. Cet article identifie aussi les barrières qui réduisent l’adoption des 

agents conversationnels.  

Mots clés : agents conversationnels; adoption; barrières; TAM et anthropomorphisme 

ADOPTION OF CONVERSATIONAL AGENTS: A SYSTEMATIC REVIEW OF THE LITERATURE 

 

Abstract: Conversational mobile applications have been the subject of much research in 

the past decade. Researchers have mainly focused on the factors that influence 

consumers' adoption of conversational agents. Based on a systematic review of the 

literature, this paper aims to advance knowledge on this topic by synthesizing the factors 

that lead to consumer adoption of conversational agents. These factors include perceived 

ease of use, perceived usefulness, trust in the application, and anthropomorphic qualities 

of the conversational agent. This article also identifies barriers that reduce the adoption of 

conversational agents.  

Keywords: conversational agents; adoption; barriers; TAM and anthropomorphism 
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REVUE SYSTÉMATIQUE DE L’ADOPTION DES AGENTS CONVERSATIONNELS PAR LES 

CONSOMMATEURS 

  

Introduction  

Depuis 2016, les agents conversationnels ont été identifiés comme l’une des plus 

importantes avancées technologiques (Luo et al. 2019; Rese, Ganster, et Baier 2020). Ils 

représentent le type d'interaction personne-machine (IHM) le plus fréquemment utilisé 

par le consommateur dans sa relation avec l’entreprise (Ciechanowski et al. 2019; Eren 

2021; Sheehan, Jin, et Gottlieb 2020). Les agents conversationnels sont des programmes 

informatiques qui stimulent les conversations humaines par des commandes vocales ou 

des discussions textuelles (Luo et al. 2019; Melián-González, Gutiérrez-Taño, et 

Bulchand-Gidumal 2021). Ils offrent un moyen pratique et rapide pour aider les 

consommateurs dans leurs choix et décisions (Chi, Denton, et Gursoy 2020; Leung et 

Chan 2020) sans pour autant qu’il soit nécessaire qu’ils échangent avec des vendeurs 

(Leung et Chan 2020; Van den Broeck et al. 2019).   

Dans la littérature, les chercheurs se sont intéressés à l’étude de cette interaction. 

On recense alors quelques revues systématiques traitant, par exemple, de l’aspect humain 

relié à l’interaction entre un individu et des agents conversationnels (Rapp, Curti, et Boldi 

2021) ou de l’utilisation des agents conversationnels dans des secteurs spécifiques 

comme le secteur de l’éducation et le secteur hôtelier (Chi et al. 2020). En marketing, les 

études sont nombreuses, abondent dans des directions différentes et examinent différents 

facteurs expliquant l’adoption des agents conversationnels par les consommateurs 

(Ashfaq et al. 2020; Hasan, Shams, et Rahman 2021; Pelau, Dabija, et Ene 2021). Par 

exemple, des études montrent que la facilité perçue de l’utilisation des agents 

conversationnels (Ashfaq et al. 2020; Chen, Vicki Widarso, et Sutrisno 2020; Pillai et 

Sivathanu 2020) et ses qualités anthropomorphes (Adam, Wessel, et Benlian 2020; Mou 

et Xu 2017; Park et al. 2021) expliquent son adoption par les consommateurs, alors que 

d’autres études rapportent au contraire que la facilité d’utilisation (Van den Broeck et al. 

2019) et les qualités anthropomorphes (Go et Sundar 2019; Schuetzler et al. 2019) des 

agents conversationnels n’expliquent pas leur adoption. Considérant la croissance du 

nombre de travaux et les résultats parfois contradictoires, une revue systématique sur les 

facteurs d’adoption des agents conversationnels est alors justifiée. La revue systématique 

de la littérature permet de synthétiser les connaissances existantes de façon fiable en 

adoptant un processus reproductible, scientifique et transparent, et une méthode détaillée 

et rigoureuse visant à minimiser les biais (Tranfield et al. 2003; Chen et al. 2020; Rapp et 

al. 2021). De plus, il n’y a aucune étude qui analyse et met en valeur l’intérêt grandissant 

des recherches sur l’agent conversationnel. Finalement, les chercheurs et les praticiens en 

marketing gagneraient à avoir une meilleure compréhension de ce qui mène les 

consommateurs à l’adopter afin d’ajuster leurs stratégies de marketing en conséquence. 

L’objectif de cette recherche est d’identifier ce qui favorise ou non l’adoption des agents 

conversationnels par les consommateurs dans la littérature. Plus précisément, elle répond 

aux questions de recherche suivantes : QR1 : Quels sont les différents modèles théoriques 

et variables utilisés afin d’expliquer l’adoption des agents conversationnels par les 

consommateurs? QR2 : Quelles sont les barrières à l’adoption des agents 
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conversationnels par les consommateurs? QR3 : Quels sont les facteurs qui favorisent 

l’adoption des agents conversationnels par les consommateurs? 

Les agents conversationnels : les définitions 

Depuis 2015, on répertorie, dans les études sur les agents conversationnels, de 

nombreuses définitions qui abondent cependant dans la même direction. La littérature 

montre que le terme chatbot (terme anglais pour les agents conversationnels) est la 

combinaison des deux mots « chat » (conversation) et « bot » (robot) (Ciechanowski et 

al. 2019; Rese et al. 2020). Il peut parfois être défini comme chatterbot ou talkbot (Leung 

et Chan 2020). La vaste majorité des études définissent les agents conversationnels 

comme : « toute application logicielle qui dialogue avec un être humain tout en utilisant 

le langage naturel utilisé par l’être humain » (Ashfaq et al. 2020; Chen et al. 2020; 

Ciechanowski et al. 2019). C’est cette définition-là, la plus répandue dans la littérature, 

qui sera retenue dans cette recherche. 

Méthodologie 

La revue systématique de la littérature permet de synthétiser les connaissances 

existantes en adoptant un processus reproductible, scientifique et transparent, et une 

méthode rigoureuse visant à minimiser les biais (Tranfield et al. 2003; Chen et al. 2020; 

Rapp et al. 2021). Des critères d’inclusion et d’exclusion ont été adoptés pour la sélection 

des articles. Seuls les articles conceptuels, revues de la littérature et études empiriques 

(quantitatives et qualitatives), publiés en anglais dans des revues avec comité 

d’évaluation et ayant trait aux facteurs qui expliquent l’adoption des agents 

conversationnels, sont retenus (Gohoungodji et al. 2020; Pham, Paillé, et Halilem 2019). 

La récension des écrits couvre la période de janvier 2015, année de la première 

publication identifiée, à août 2022 (7 ans et 8 mois au total). Étant donné que la recherche 

évolue rapidement dans ce domaine d’actualité, les articles sous presse ont été également 

retenus. Au total 43 articles remplissent les critères d’inclusion.  

Analyse descriptive 

La grande majorité des études ont utilisé une méthodologie quantitative (n = 34) 

et représentent 79,07 % des articles retenus. Les recherches qualitatives comptent pour 

9,30 % (n = 4), les recherches mixtes comptent pour 6,97 % (n = 3) et enfin, les revues de 

littérature comptent pour 4,65 % (n = 2). Les chercheurs placent une plus grande emphase 

sur le test des théories plutôt que sur la construction des théories. Les recherches 

devraient appliquer davantage les méthodes qualitatives (entrevues en profondeur et 

groupes de discussion), car elles permettraient de développer une meilleure 

compréhension des motifs d’adoption des agents conversationnels. La majorité des études 

ont été conduites avec des utilisateurs d’applications agents conversationnels sur des 

plateformes (p. ex : Facebook) (n = 10). Un bon nombre d’articles retenus sont dans le 

domaine de l’éducation (n = 8). Nous notons peu d’études dans le secteur des assurances 

(n = 2), de la santé (n = 2) et dans le secteur du commerce de détail (n = 2). Peu d’études 

s’intéressant au phénomène de l’adoption des agents conversationnels par les 

consommateurs ont été conduites dans les secteurs de l’hôtellerie (n = 1), des produits de 
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luxe (n = 1) et des télécommunications (n = 1). L’analyse descriptive montre que des 

études additionnelles sont requises dans d’autres secteurs comme ceux des assurances et 

du commerce de détail. Des études ont été conduites dans différents pays, notamment les 

États-Unis (n = 10), la Chine (n = 4), le Royaume-Uni (n = 3) et, à moindre échelle, 

l’Australie (n = 3), la Corée du Sud (n = 3), le Canada (n = 2) et la Belgique (n = 2). Au 

niveau des méthodes des articles qualitatifs, c’est l’entrevue semi-dirigée qui est 

privilégiée majoritairement (n = 2) avec les entrevues en profondeur (n = 2). Quant aux 

méthodes utilisées au niveau quantitatif, ce sont les méthodes expérimentales (n = 34) qui 

sont privilégiées. La majorité des échantillons ont une taille d’au moins 200 personnes 

(Hasan et al. 2021; Pillai et Sivathanu 2020; Rese et al. 2020). La majorité de ces 

échantillons sont de convenance (n = 7) ou aléatoires (n = 32). Les méthodes d’analyse 

des équations structurelles et les régressions sont les plus répandues pour étudier 

l’adoption des agents conversationnels par les consommateurs (n = 28). 

Les agents conversationnels : les modèles et perspectives théoriques employés afin 

d’expliquer l’adoption des agents conversationnels dans la littérature 

Le modèle Technology Acceptance Model (TAM) est employé par les chercheurs 

afin d’expliquer l’adoption des agents conversationnels par les consommateurs (Chen et 

al. 2020; Pillai et Sivathanu 2020; Rese et al. 2020) (13,95 % des études, soit 6 études sur 

43). D’autres modèles sont utilisés dans une moindre mesure tels que le Unified Theory 

of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) (9,30 %, soit 4 études sur 43) (Chi et al. 

2020; Terblanche et Kidd 2022). L’analyse des articles sélectionnés montre que les 

modèles ou cadres théoriques tels que Task Technology Fit (TTF), Theory of Reasoned 

Action (TRA), Realism Maximisation Theory et Similarity Attraction Theory n’ont pas été 

utilisés pour expliquer l’adoption des agents conversationnels par les consommateurs. À 

ce titre, des chercheurs ont fait valoir que les théories de l'acceptation de la technologie 

(p. ex : UTAUT) ont été développées pour expliquer l'acceptation des produits 

technologiques traditionnels non liés à l’offre de renseignements pour les consommateurs 

(p. ex : agents conversationnels) (Chi et al. 2020; Terblanche et Kidd 2022). Selon Chi et 

al. (2020), certains prédicteurs proposés par ces théories traditionnelles (p. ex : TTF, 

TRA et UTAUT) ne sont pas pertinents chez les agents conversationnels afin d’expliquer 

leur adoption (Chi et al. 2020). 

Les chercheurs se sont attardés à des variables telles que l’anxiété liée à 

l’utilisation des agents conversationnels ainsi que la confiance que les consommateurs y 

accordent (Meyer-Waarden et al. 2020; Pillai et Sivathanu 2020; Van den Broeck et al. 

2019). Par exemple, les variables de l’anxiété technologique (6,97 %, soit 3 études sur 

43), de la confiance perçue à l’égard de l’application des agents conversationnels (13,95 

%, soit 6 études sur 43), les qualités anthropomorphes (30,23 %, soit 13 études sur 43) 

des agents conversationnels et l’intelligence perçue de l’application ont été intégrées au 

modèle TAM traditionnel dans le but d’expliquer l’adoption des agents conversationnels 

par les consommateurs.  Finalement, une étude a contrasté deux modèles différents (le 

modèle TAM et le modèle Uses and Gratification) afin d’expliquer l’adoption des agents 
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conversationnels par les consommateurs (Rese et al. 2020). Elle conclue que les éléments 

utilitaires et hédoniques des agents conversationnels ont un impact positif sur leur 

adoption (Rese et al. 2020). Les résultats montrent que les facteurs utilitaires, tels que 

l'authenticité de la conversation et l'utilité perçue, ainsi que les facteurs hédoniques, tels 

que le plaisir, augmentent l'acceptation par les utilisateurs des agents conversationnels 

(Rese et al. 2020).  

Les facteurs qui favorisent l’adoption ou non des agents conversationnels par les 

consommateurs 

Les facteurs qui expliquent l’adoption ou la non-adoption des agents 

conversationnels peuvent être groupés en quatre catégories : (1) les barrières, (2) la 

confiance à l’égard de l’agent conversationnel, (3) les qualités anthropomorphes et (4) la 

personnalité des agents conversationnels. 

Les barrières à l’adoption des agents conversationnels représentent tous les 

facteurs qui nuisent à son adoption par les consommateurs (7 études sur 43 études). À ce 

titre, l’anxiété liée à l’adoption de l’agent conversationnel est identifiée dans 2 études 

dont l’une est empirique. La variable du risque perçu (Rese 2020) est utilisée 4 fois (3 

articles empiriques et 1 article conceptuel) comme un frein à l’adoption des agents 

conversationnels par les consommateurs. La confiance à l’égard des agents 

conversationnels est également un facteur étudié dans cette littérature. Ainsi, cinq études 

empiriques se sont intéressées à cette variable. Elle est utilisée à titre de variable 

médiatrice (Nordheim et al. 2019), de variable dépendante (Chen et al. 2020) ou encore à 

titre de variable indépendante (3 études empiriques au total) (De Cicco, Silva, et 

Alparone 2020; Eren 2021; Pillai et Sivathanu 2020). La confiance à l’égard de 

l’application de type agents conversationnels est un prérequis à l’adoption des agents 

conversationnels par les consommateurs, car elle réduit l’incertitude des consommateurs 

(Eren 2021). Finalement, les qualités anthropomorphes de l’agent conversationnel 

peuvent également mener l’utilisateur à avoir plus confiance à l’égard de cette 

application.  

L'anthropomorphisme est défini : « comme l'attribution de caractéristiques, de 

comportements ou d'états mentaux de type humain à des entités non humaines telles que 

des objets, des marques, des animaux et, plus récemment, des dispositifs technologiques 

» (Pelau, Dabija, et Ene 2021, p. 2). L'anthropomorphisme comprend un large éventail de 

caractéristiques allant de l'apparence physique aux différents états mentaux qui 

caractérisent les êtres humains (Adam et al. 2020; Chi et al. 2020; Lee et al. 2020). La 

majorité des études trouvent que les qualités anthropomorphes que dégagent les agents 

conversationnels contribuent à son adoption par les consommateurs. Or, certaines études 

montrent que ces qualités ne sont pas suffisantes (Cai, Li, et Law 2022; Pizzi et al. 2021; 

Rajaobelina et al. 2021). Les agents conversationnels doivent être en mesure d’émuler et 

de ressembler à l’être humain le plus possible (Cai et al. 2022; Go et Sundar 2019; 

Shumanov et Johnson 2021). Ils doivent être agréables comme des personnes réelles et 

tenter d’éviter d’inclure des caractéristiques qui pourraient effrayer les consommateurs 
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(Rajaobelina et al. 2021). Cela passe également par le fait qu’ils sont en mesure de 

montrer des émotions, tout comme de véritables êtres humains (Cai et al. 2022). 

Finalement, les recherches tendent vers le fait que les agents conversationnels doivent 

être empathiques, en mesure de capter l’humeur des consommateurs et programmés de 

sorte qu’ils soient en mesure de répondre à ces consommateurs de façon précise, en 

fonction non seulement de leurs besoins, mais de leur humeur. Enfin, une étude 

empirique de Shumanov et Johnson (2021) rapporte que l'appariement de la personnalité 

des consommateurs avec celle des agents conversationnels génère un engagement plus 

élevé envers ces derniers. 

Conclusion 

Premièrement, notre article quantifie les principaux indicateurs liés aux études en 

fonction du type de recherche, de la méthodologie utilisée, des méthodes d’analyse, des 

secteurs d’étude, des échantillons des pays. Deuxièmement, il regroupe la littérature sous 

différents facteurs qui mènent à l’adoption ou non des agents conversationnels. Notre 

recherche montre que pour la QR1, les modèles TAM (13,95 % des études, soit 6 études 

sur 43), UTAUT (9,30 %, soit 4 études sur 43) sont les plus répandus pour expliquer 

l’adoption. Pour la QR2, nous avons identifié que l’anxiété des utilisateurs liée à 

l’utilisation des agents conversationnels est l’une des barrières les plus importantes à son 

adoption. Pour la QR3, nous cherchions également à mieux cerner les facteurs qui 

mènent les consommateurs à adopter l’agent conversationnel. Les qualités 

anthropomorphes émanant de l’agent conversationnel, la confiance que les 

consommateurs ont en lui et la similarité entre l’agent conversationnel et le 

consommateur contribuent tous à son adoption. Les qualités anthropomorphes 

« effrayantes » nuisent cependant à son adoption.  

Enfin, pour faire le lien avec la thématique centrale du congrès, il est important de 

souligner le manque de recherches sur l’impact négatif que peut avoir l’utilisation de 

l’agent conversationnel sur le bien-être du consommateur. Par exemple, si le 

consommateur éprouve des difficultés avec les produits de l’entreprise ou se trouve très 

insatisfait dans sa relation avec l’entreprise, il peut vivre un état de stress et d’anxiété 

élevé, faute de pouvoir communiquer directement avec un représentant de l’entreprise.     

 

  

614



6 

Références 

Adam, Martin, Michael Wessel, and Alexander Benlian. 2020. “AI-Based Chatbots in 

Customer Service and Their Effects on User Compliance.” Electronic Markets. 31 

(1): 427 - 445. doi: 10.1007/s12525-020-00414-7. 

Ashfaq, Muhammad, Jiang Yun, Shubin Yu, and Sandra Maria Correia Loureiro. 2020. 

“I, Chatbot: Modeling the Determinants of Users’ Satisfaction and Continuance 

Intention of AI-Powered Service Agents.” Telematics and Informatics. 54: 

101473. doi: 10.1016/j.tele.2020.101473. 

Cai, Danting, Hengyun Li, and Rob Law. 2022. “Anthropomorphism and OTA Chatbot 

Adoption: A Mixed Methods Study.” Journal of Travel & Tourism Marketing. 

39(2): 228–255. doi: 10.1080/10548408.2022.2061672 

Chen, Hsiu-Ling, Gracia Vicki Widarso, and Hendri Sutrisno. 2020. “A ChatBot for 

Learning Chinese: Learning Achievement and Technology Acceptance.” Journal 

of Educational Computing Research. 58(6): 1161–89.doi: 

10.1177/0735633120929622. 

Chi, Oscar Hengxuan, Gregory Denton, and Dogan Gursoy. 2020. “Artificially Intelligent 

Device Use in Service Delivery: A Systematic Review, Synthesis, and Research 

Agenda.” Journal of Hospitality Marketing & Management. 29(7): 757–86. doi: 

10.1080/19368623.2020.1721394. 

Ciechanowski, Leon, Aleksandra Przegalinska, Mikolaj Magnuski, and Peter Gloor. 

2019. “In the Shades of the Uncanny Valley: An Experimental Study of Human–

Chatbot Interaction.” Future Generation Computer Systems. 92: 539–48. doi: 

10.1016/j.future.2018.01.055. 

De Cicco, Roberta, Susana C. Silva, and Francesca Romana Alparone. 2020. 

“Millennials’ Attitude toward Chatbots: An Experimental Study in a Social 

Relationship Perspective.” International Journal of Retail & Distribution 

Management. 48(11): 1213–33. doi: 10.1108/IJRDM-12-2019-0406. 

Eren, Berrin Arzu. 2021. “Determinants of Customer Satisfaction in Chatbot Use: 

Evidence from a Banking Application in Turkey.” International Journal of Bank 

Marketing. 39(2): 294–311. doi: 10.1108/IJBM-02-2020-0056. 

Go, Eun, and S. Shyam Sundar. 2019. “Humanizing Chatbots: The Effects of Visual, 

Identity and Conversational Cues on Humanness Perceptions.” Computers in 

Human Behavior. 97: 304–16. doi: 10.1016/j.chb.2019.01.020. 

Gohoungodji, Paulin, Amoin Bernadine N’Dri, Jean-Michel Latulippe, and Adriana 

Leiria Barreto Matos. 2020. “What Is Stopping the Automotive Industry from 

Going Green? A Systematic Review of Barriers to Green Innovation in the 

Automotive Industry.” Journal of Cleaner Production. 277: 123524. doi: 

10.1016/j.jclepro.2020.123524. 

615



7 
 

Hasan, Rajibul, Riad Shams, and Mizan Rahman. 2021. “Consumer Trust and Perceived 

Risk for Voice-Controlled Artificial Intelligence: The Case of Siri.” Journal of 

Business Research. 131: 591–97. doi: 10.1016/j.jbusres.2020.12.012. 

Lee, Seungyeon, Hyejin Ryu, Byungho Park, and Myung Hwan Yun. 2020. “Using 

Physiological Recordings for Studying User Experience: Case of Conversational 

Agent-Equipped TV.” International Journal of Human–Computer Interaction. 

36(9): 815–27. doi: 10.1080/10447318.2019.1693166. 

Leung, Chi Hong, and Winslet Ting Yan Chan. 2020. “Retail Chatbots: The Challenges 

and Opportunities of Conversational Commerce.” Journal of Digital & Social 

Media Marketing. 8 (1): 68 - 84. doi: 10.1080/10494820.2021.1952615 

Luo, Xueming, Siliang Tong, Zheng Fang, and Zhe Qu. 2019. “Frontiers: Machines vs. 

Humans: The Impact of Artificial Intelligence Chatbot Disclosure on Customer 

Purchases.” Marketing Science. 38 (6): doi: 10.1287/mksc.2019.1192. 

Melián-González, Santiago, Desiderio Gutiérrez-Taño, and Jacques Bulchand-Gidumal. 

2021. “Predicting the Intentions to Use Chatbots for Travel and Tourism.” 

Current Issues in Tourism. 24(2): 192–210. doi: 

10.1080/13683500.2019.1706457. 

Meyer-Waarden, Lars, Giulia Pavone, Thanida Poocharoentou, Piyanut Prayatsup, 

Maëlis Ratinaud, Agathe Tison, and Sara Torné. 2020. “How Service Quality 

Influences Customer Acceptance and Usage of Chatbots?” Journal of Service 

Management Research. 4(1): 35–51. doi: 10.15358/2511-8676-2020-1-35. 

Mou, Yi, and Kun Xu. 2017. “The Media Inequality: Comparing the Initial Human-

Human and Human-AI Social Interactions.” Computers in Human Behavior. 72: 

432–40. doi: 10.1016/j.chb.2017.02.067. 

Nordheim, Cecilie Bertinussen, Asbjørn Følstad, and Cato Alexander Bjørkli. 2019. “An 

Initial Model of Trust in Chatbots for Customer Service—Findings from a 

Questionnaire Study.” Interacting with Computers. 31(3): 317–35. doi: 

10.1093/iwc/iwz022. 

Park, Namkee, Kyungeun Jang, Seonggyeol Cho, and Jinyoung Choi. 2021. “Use of 

Offensive Language in Human-Artificial Intelligence Chatbot Interaction: The 

Effects of Ethical Ideology, Social Competence, and Perceived Humanlikeness.” 

Computers in Human Behavior. 121: 106795. doi: 10.1016/j.chb.2021.106795. 

Pelau, Corina, Dan-Cristian Dabija, and Irina Ene. 2021. “What Makes an AI Device 

Human-like? The Role of Interaction Quality, Empathy and Perceived 

Psychological Anthropomorphic Characteristics in the Acceptance of Artificial 

Intelligence in the Service Industry.” Computers in Human Behavior. 122 (2): 

106855. doi: 10.1016/j.chb.2021.106855. 

616



8 
 

Pérez, José Quiroga, Thanasis Daradoumis, and Joan Manuel Marquès Puig. 2020. 

“Rediscovering the Use of Chatbots in Education: A Systematic Literature 

Review.” Computer Applications in Engineering Education. 28(6): 1549–65. doi: 

10.1002/cae.22326. 

Pham, Do Dieu Thu, Pascal Paillé, and Norrin Halilem. 2019. “Systematic Review on 

Environmental Innovativeness: A Knowledge-Based Resource View.” Journal of 

Cleaner Production. 211: 1088–99. doi: 10.1016/j.jclepro.2018.11.221. 

Pillai, Rajasshrie, and Brijesh Sivathanu. 2020. “Adoption of AI-Based Chatbots for 

Hospitality and Tourism.” International Journal of Contemporary Hospitality 

Management. 32(10): 3199–3226. doi: 10.1108/IJCHM-04-2020-0259. 

Pizzi, Gabriele, Daniele Scarpi, and Eleonora Pantano. 2021. “Artificial Intelligence and 

the New Forms of Interaction: Who Has the Control When Interacting with a 

Chatbot?” Journal of Business Research. 129: 878–90. doi: 

10.1016/j.jbusres.2020.11.006. 

Rajaobelina, Lova, Sandrine Prom Tep, Manon Arcand, and Line Ricard. 2021. 

“Creepiness: Its Antecedents and Impact on Loyalty When Interacting with a 

Chatbot.” Psychology & Marketing. 38(12): 2339–56. doi: 10.1002/mar.21548. 

Rapp, Amon, Lorenzo Curti, and Arianna Boldi. 2021. “The Human Side of Human-

Chatbot Interaction: A Systematic Literature Review of Ten Years of Research on 

Text-Based Chatbots.” International Journal of Human-Computer Studies. 151: 

102630. doi: 10.1016/j.ijhcs.2021.102630. 

Rese, Alexandra, Lena Ganster, and Daniel Baier. 2020. “Chatbots in Retailers’ 

Customer Communication: How to Measure Their Acceptance?” Journal of 

Retailing and Consumer Services. 56: 102176. doi: 

10.1016/j.jretconser.2020.102176. 

Schuetzler, Ryan M., G. Mark Grimes, and Justin Scott Giboney. 2019. “The Effect of 

Conversational Agent Skill on User Behavior during Deception.” Computers in 

Human Behavior. 97: 250–59. doi: 10.1016/j.chb.2019.03.033. 

Sheehan, Ben, Hyun Seung Jin, and Udo Gottlieb. 2020. “Customer Service Chatbots: 

Anthropomorphism and Adoption.” Journal of Business Research. 115: 14–24. 

doi: 10.1016/j.jbusres.2020.04.030. 

Shumanov, Michael, and Lester Johnson. 2021. “Making Conversations with Chatbots 

More Personalized.” Computers in Human Behavior. 117: 106627. doi: 

10.1016/j.chb.2020.106627. 

Terblanche, Nicky, and Martin Kidd. 2022. “Adoption Factors and Moderating Effects of 

Age and Gender That Influence the Intention to Use a Non-Directive Reflective 

Coaching Chabot.” SAGE OPEN. 12(2): doi.org/10.1177/21582440221096136 

617



9 
 

Tranfield, David, David Denyer, and Palminder Smart. 2003. “Towards a Methodology 

for Developing Evidence-Informed Management Knowledge by Means of 

Systematic Review.” British Journal of Management. 14(3): 207–22. doi: 

10.1111/1467-8551.00375. 

Van den Broeck, Evert, Brahim Zarouali, and Karolien Poels. 2019. “Chatbot Advertising 

Effectiveness: When Does the Message Get Through?” Computers in Human 

Behavior. 98: 150–57. doi: 10.1016/j.chb.2019.04.009. 

 

618



1 
 

Smiling or not smiling?  
How a smiling face shapes consumer decisions in P2P 

 
Olga Goncalves  

MRM – IAE Université Perpignan Via Domitia 
 Camille Lacan 

CRESEM – IAE Université Perpignan Via Domitia 
 
 
Abstract 
Host presentation strategy is key on Internet platforms of the P2P economy, and many users 
use a smiling face in their profile pictures to influence their online image. Despite its 
importance, little research has examined how smile intensity influences consumer decisions. 
Building on the stereotypical content model, this research categorizes three levels of smiling 
(neutral vs. medium vs. broad) with a deep learning model and examines their respective 
influence on the decision to book accommodations on Airbnb. While the results reveal that 
bookings are positively related to the intensity of the host’s smile, they also indicate that the 
effect depends on the host's status. A medium smile is most suitable for superhosts, suggesting 
a congruence effect between consumers’ expectations of host status and host presentation. The 
implications focus on the management of its profile picture. 
 
Keywords: Smiling, Stereotype Content Model, P2P economy. 
 
 
Résumé 
La stratégie de présentation des hôtes est essentielle sur les plateformes Internet de l’économie 
P2P et de nombreux hôtes utilisent un visage souriant dans leur photo de profil pour influencer 
leur image en ligne. Malgré son importance, peu de recherches ont examiné comment l’intensité 
du sourire influence les décisions des consommateurs. En s’appuyant sur le modèle du contenu 
stéréotypé, cette recherche catégorise avec un modèle d’apprentissage profond (deep learning) 
trois niveaux de sourire (neutre vs moyen vs large) et examine leurs influences respectives sur 
la décision de réserver un logement sur Airbnb. Si les résultats révèlent que les réservations 
sont positivement liées à l’intensité du sourire de l’hôte, ils indiquent également que l'effet 
dépend du statut de l’hôte. Un sourire moyen est le plus adapté aux superhôtes, ce qui suggère 
un effet de congruence entre les attentes des consommateurs en matière de statut de l’hôte et de 
sa présentation. Les implications portent sur la gestion de sa photo de profil. 
 
Mots-clés : Sourire, Modèle du contenu stéréotypé, Économie P2P. 
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L’APPROPRIATION DES OBJETS CONNECTES DE QUANTIFIED SELF DANS UNE OPTIQUE DE 

BIEN VIEILLIR DESIRE : LE ROLE STRUCTURANT DES LOGIQUES D’USAGE 

 

 

Résumé :  

 

Les objets connectés (OC) de quantified self (QS) offrent aux consommateurs seniors la 

possibilité de suivre leurs activités et surveiller des paramètres corporels dans un objectif de 

mieux-être et de maintien de l’état de santé. Cette recherche s’intéresse aux liens entre le Bien 

Vieillir Désiré et l’appropriation des OC de QS par des consommateurs âgés de 60 à 75 ans et 

examine plus particulièrement le rôle structurant des logiques d’usage. Une étude quantitative 

réalisée auprès de 267 seniors possédant une montre connectée établit que les facettes du Bien 

Vieillir Désiré (physique, sociale et psychocognitive) conduisent respectivement aux logiques 

d’usage d’auto-surveillance, de sociabilité et de recherche de gratification hédoniste. Ces 

logiques d’usage influencent à leur tour positivement l’appropriation des OC de QS par les 

60-75 ans. Ces résultats permettent de formuler des propositions managériales en direction 

des concepteurs d’OC de QS afin de répondre aux attentes de cette cible.  

 

Mots clés : Bien Vieillir Désiré ; appropriation ; logiques d’usage ; objets connectés de 

quantified self ; consommateurs seniors.  

 

 

THE APPROPRIATION OF QUANTIFIED SELF-SMART DEVICES IN A PERSPECTIVE OF DESIRED 

AGING WELL: THE STRUCTURING ROLE OF LOGICS OF USE 

 
Abstract: Quantified Self Smart Devices allow senior consumers to track their activities and 

monitor body parameters in order to improve their well-being and maintain their health. This 

research focuses on the links between desired aging well and the appropriation of quantified 

self-smart devices by consumers aged 60 to 75 years. More specifically, it examines the 

structuring role of the logics of use. According to our quantitative research based on 267 

seniors who possess smart watches, the three dimensions of desired aging—physical, social, 

and psycho-cognitive—lead to self-monitoring, sociability, and hedonic satisfaction 

respectively. These logics of use have a positive impact on the appropriation of quantified 

self-smart devices by 60-75 years old. These findings allow us to develop managerial 

proposals for the designers of quantified self-smart devices in order to meet the expectations/ 

needs of this target group of consumers.  

 

Keywords: Desired aging well; appropriation; logics of use, quantified self smart devices; 

senior consumers.  
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L’APPROPRIATION DES OBJETS CONNECTES DE QUANTIFIED SELF DANS UNE OPTIQUE DE 

BIEN VIEILLIR DESIRE : LE ROLE STRUCTURANT DES LOGIQUES D’USAGE 

 

Introduction  

Les objets connectés (OC) de quantified self (QS) dits « grand public » connaissent une 

forte adoption auprès des utilisateurs (Giannelloni et al. 2017; Lupton, 2013; Zhong, 2019). 

L’usage des wearables
1
 tels que les montres ou bracelets connectés a donné lieu à 

l’émergence de plusieurs activités, telles que la mesure de soi, l’auto-suivi ou encore l’auto-

monitoring (Arruabarrena et Quettier, 2013). Ces pratiques ritualisées autour de la mesure 

contribuent au développement d’une forme de réflexivité sur soi volontaire chez les usagers 

en leur permettant de mieux comprendre, manipuler, voire contrôler leurs propres 

comportements, leur propre corps et par ce biais leur santé (Pharabod, Nikolski et Granjon, 

2013, Quero, 2018).  

Ce n’est que toutefois récemment que l’usage des objets connectés de quantification de 

soi par les consommateurs seniors commence à être exploré (Helme-Guizon et Debru, 2020; 

Teixeira et al., 2021). Si l’âge a toujours été considéré comme un facteur majeur pour 

expliquer le non-usage des outils technologiques, les personnes de plus de 60 ans sont, 

néanmoins, de plus en plus « connectées » (Alberola, Croutte et Hoibian, 2016). Ainsi 84 % 

des 60-74 ans et 50% des 75 ans ou plus ont un accès à Internet en 2019, contre 

respectivement 68 % et 27% cinq ans auparavant (Gleizes, Legleye et Pla, 2021). L’utilisation 

des technologies numériques n’est plus considérée comme incompatible avec le 

vieillissement, elle peut a contrario être vue comme un moyen de réussir cette transition. La 

diffusion des OC de QS représente un levier permettant d’aider les personnes âgées dans leur 

démarche de Bien Vieillir Désiré, par la sélection d’activités répondant à leurs objectifs 

prioritaires (Baltes et Castensen, 1996). 

Pour autant, au-delà de leur adoption par les consommateurs seniors, se pose la question 

de l’appropriation de ces dispositifs de quantification de soi. L’usage est multiple par les 

divers détournements possibles des usagers (Perriault, 1989). De manière générale, il y a 

rarement adéquation entre le comportement des usagers et les modes d’emploi, ou autrement 

dit « l’usage canonique » (Boenisch, 2009 ; Perriault, 1989), ce qui semble accréditer l’idée 

que les utilisateurs « bricolent » leur propre usage (Blandin, 2001). Le concept de logique 

d’usage représente donc l’ajustement de la part des usagers qui négocient l’usage le plus 

conforme à leur projet d’utilisation, c’est-à-dire la raison qui les amène à utiliser ce dispositif.  

Cette recherche vise à identifier dans quelle mesure le Bien Vieillir Désiré par les 

consommateurs conduit à l’appropriation des objets connectés de quantification de soi, à 

travers le choix de logiques d’usages distinctes. Une étude quantitative menée après de 267 

utilisateurs de montres connectées âgés de 60 à 75 ans a pour objectif de tester les liens entre 

les dimensions du Bien Vieillir Désiré, les logiques d’usage des OC et le degré 

d’appropriation de ces dispositifs.   

 

Cadre théorique et hypothèses de recherche 

Bien-Vieillir Désiré et logiques d’usage des objets connectés 

Le Bien Vieillir Désiré (BVD) est appréhendé comme une perception d’un état de 

vieillissement souhaité, suivant laquelle l’individu hiérarchise, sélectionne et réajuste ses 

objectifs poursuivis pour l’atteindre (Sengès, Guiot et Chandon, 2019 ; Baltes et Castensen, 

1996). La théorie de Baltes et Baltes (1990) établit le lien entre le soi désiré (Markus et 

                                                      
1 Les wearables constituent une catégorie d'objets connectés qui peuvent être portés. Ce terme renvoie donc à l'ensemble des 

objets – vêtements ou accessoires – qui ont la particularité d’être connectés à un appareil, comme un téléphone, pour 

recueillir des données relatives à la personne qui les porte et à son environnement (Journal du Net, 25/01/2021) - 

https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-de-l-iot/1440708-wearables-definition-et-perspectives/ 
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Nurius, 1986), la sélection des objectifs (BVD) et la mise en œuvre de comportements 

d’acquisition (Compensation) ou de renforcement (Optimisation). Le désir de bien vieillir 

pourrait donc générer des attentes à l’égard des produits et services de consommation qui sont 

perçus par les consommateurs comme des moyens permettant de prévenir, réduire ou corriger 

les effets négatifs du vieillissement ou d’optimiser, entretenir ou accroître ses effets positifs 

(Ebner, Freund et Baltes, 2006). Sengès, Guiot et Malas (2014) mettent en lumière trois 

facettes du BVD, en l’occurrence : physique, sociale et psychologique. En effet, les personnes 

qui accordent une forte importance au BVD physique vont systématiquement prioriser des 

objectifs permettant de prévenir et retarder les premiers signes de fragilité physique, et auront 

tendance à consommer les produits et services permettant d’atteindre un état de forme 

physique souhaitée. De même, les personnes qui accordent une forte importance au bien 

vieillir social prioriseront les objectifs sociaux permettant de maintenir ou (re) construire les 

liens sociaux. Quant aux personnes qui accordent une forte importance au BVD cognitif et 

psychologique, elles prioriseront les activités permettant de préserver et maintenir leurs 

capacités cognitives et fourniront plus d’efforts pour maintenir leur bien-être psychologique.  

Par ailleurs, les objets connectés offrent aux individus de nombreuses possibilités 

d’explorer des données de santé ou des états corporels, de poursuivre des objectifs (ex. des 

objectifs en matière d’activité physique) et de les réajuster en fonction des résultats de 

performance (Pharabod et al., 2013), et aussi de se socialiser et d’interagir avec leur entourage 

dans les espaces physique et/ou virtuel. Au-delà de ses fonctions utilitaires et sociales, 

l’expérience de quantification de soi revêt une dimension hédonique incarnée par son aspect 

ludique (Onno, 2020 ; Quero, 2018), ou par le principe de compétition autour des chiffres qui 

est généralement présentée comme pouvant avoir un intérêt ludique (Pharabod et al. 2013). 

La notion de logique d’usage représente un processus intellectuel d’ajustement par 

lequel l’individu négocie le statut et la fonction attribués à un objet technique ou 

technologique (Perriault, 1989). Une étude exploratoire préalable a permis d’identifier trois 

logiques d’usage développées par les consommateurs seniors et conformes à leurs objectifs, 

attentes et projets d’usage, à savoir : une logique (i) d’auto-surveillance et d’atteinte 

d’objectifs poursuivis, (ii) de sociabilité et de partage d’expériences, et enfin (iii) de 

recherche de gratification hédonique par l’aspect ludique de l’expérience de QS favorisant le 

bien-être psychologique et la préservation des capacités cognitives (cf. annexe 1).  

L’importance relative accordée aux objectifs de Bien Vieillir Désiré peut se nouer avec 

la négociation d’une logique d’usage d’OC de QS par les consommateurs seniors. Ainsi les 

personnes qui accordent une forte importance aux objectifs de BVD physique s’inscrivent 

dans une logique d’auto-surveillance afin d’atteindre leurs objectifs et/ ou surveiller des 

paramètres corporels. De même, les personnes qui accordent une forte importance aux 

objectifs du BVD social s’inscrivent dans une logique de sociabilité ou partage d’expériences 

afin de maintenir les interactions avec un groupe social. Enfin, les personnes qui accordent 

une forte importance aux objectifs de BVD cognitif et psychologique adoptent une logique de 

recherche d’amusement et d’aspect ludique. Nous postulons donc nos trois premières 

hypothèses comme suit : Plus le BVD physique est fort et plus l’usage des OC à des fins 

d’auto-surveillance est élevé (H1), Plus le BVD social est fort et plus l’usage des OC à des 

fins de sociabilité est élevé (H2), Plus le BVD psycho-cognitif est fort et plus l’usage des OC 

à des fins de recherche d’une gratification hédonique est élevé (H3).  

 

Des logiques d’usage à l’appropriation des objets connectés de quantified self 

En nous appuyant sur les travaux de Mifsud (2016), nous proposons de conceptualiser 

l’appropriation comme un ensemble de représentations individuelles des niveaux de 

connaissance, de maîtrise, de création, de conscientisation, d’adaptation à soi et de possession 

psychologique mesurées à un instant t (et qui peuvent évoluer dans le temps). L’appropriation 
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nécessite un minimum de maîtrise technique et cognitive de l’outil technologique et s’insère 

dans une trajectoire personnelle de l’utilisateur avec une ou des possibilités de détournement 

d’accès à la conception de l’innovation (Breton et Proulx, 2006 ; Proulx, 2001). Bien que ces 

recherches ne développent pas précisément la nature de la relation entre le choix d’un usage 

individuel et l’appropriation des objets ni le montrent empiriquement, elles affirment toutefois 

que les trajectoires personnelles (ou les logiques d’usage individuelles) entrent pleinement en 

ligne de compte dans le processus d’appropriation. Nous considérons dès lors que les logiques 

d’usage d’un OC de QS influencent positivement son appropriation : l’appropriation d’un 

objet ne peut exister que si le consommateur fait le choix de l’employer pour accomplir un 

projet déterminé. D’une manière plus fine, nous supposons que l’usage des OC à des fins (a) 

d’auto-surveillance (b) de sociabilité (c) de recherche d’une gratification hédonique influence 

positivement l’appropriation et ses dimensions cognitive, comportementale, psychologique 

(H4). Le modèle de recherche est présenté en annexe 2.   

 

Méthodologie de la recherche  

Développement des outils de mesure. Pour mesurer les logiques d’usage des OC de QS, 

nous avons développé une échelle de mesure en suivant la démarche méthodologique de 

Churchill (1979) et en nous appuyant sur le matériel collecté lors de l’étude exploratoire 

préalable. Pour vérifier la validité de contenu, nous avons soumis la liste des items ainsi que 

les définitions conceptuelles retenues à un comité d’experts composé de trois enseignants-

chercheurs spécialistes des études marketing (Jolibert et Jourdan, 2021).  

En ce qui concerne la mesure du Bien Vieillir Désiré, nous avons complété l’échelle 

proposée par Sengès, Guiot et Malas (2014) en suivant les recommandations des auteurs. Ces 

derniers préconisent la considération d’autres dimensions de façon à appréhender le construit 

de BVD de façon plus complète, telles que le fonctionnement cognitif (Rowe et Kahn, 1997), 

la question de l’apparence physique (Bowling, 2010), ou encore la spiritualité (Agli, 2016).  

Enfin, l’appropriation a été évaluée en adaptant l’instrument de mesure développé par 

Mifsud (2016) dans le contexte des services de santé et testé par Zhong (2019) dans le cadre 

d’une recherche sur l’appropriation des montres connectées grand public.  

Les items ont été mesurés par des échelles de Likert en 5 échelons. Une version 

expérimentale de notre questionnaire a été testée auprès de personnes âgées de 60 à 75 ans, 

afin de vérifier si les questions sont clairement rédigées, sans ambiguïté, et ce dans un langage 

qui s’apparente bien à celui de la population cible.  

Validation des outils de mesure. Une analyse factorielle exploratoire a été réalisée sur 

deux échantillons de prétest (N1 = 128, N2= 125). Les résultats mettent en avant une structure 

factorielle du concept d’appropriation composée de trois dimensions principales (cognitive, 

comportementale et psychologique) et de même une structure du construit du Bien Vieillir 

Désiré autour de trois facteurs (physique, social et psycho-cognitif).  

Échantillon pour l’étude finale. Pour participer à l’étude finale, les répondants, 

membres d’un institut de panel, devaient être âgés de 60 à 75 ans et utilisateurs d’une montre 

connectée pour le suivi d’activité physique. L’échantillon final se compose de 267 

répondants, il est relativement équilibré en termes de genre (soit 51,7 % de femmes et 48,3 % 

d’hommes) et l’âge moyen des répondants est de 64 ans.  

 

Test des hypothèses 

 Le modèle conceptuel est testé par la méthode des équations structurelles selon une 

approche PLS – SEM sur les données issues de l’échantillon final (N3 = 267).  

Test de modèle de mesure. Nous avons procédé à l’analyse des qualités 

psychométriques du modèle de mesure de premier ordre en nous basant sur les indicateurs 

d’évaluation des construits réflexifs. Les tests réalisés montrent que les échelles de mesure 
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retenues pour les construits de premier ordre sont fiables et que les construits présentent une 

bonne validité convergente et discriminante (cf. annexe 3). Notre modèle de recherche 

comporte un seul construit de second ordre : l’appropriation des OC de QS. L’analyse du 

modèle de mesure de second ordre de nature formative est réalisée en deux étapes : 1) 

l’évaluation des construits de premier ordre pour les problèmes de colinéarité, 2) le test de 

significativité et de pertinence des construits de premier ordre par la procédure de Bootstrap. 

Nous constatons que les facteurs formatifs de l’appropriation ont un poids externe (outer 

weight) significatif, ainsi que des valeurs de VIF (Variance Inflation Factor) inférieures à 5 ( 

Hair et al., 2011). De ce fait, le modèle de mesure de second ordre est validé.  

Test du modèle structurel. La première étape consiste à s’assurer de l’absence de multi-

colinéarité entre les construits du modèle. Les valeurs du VIF interne sont bien inférieures à 5 

pour tous les construits de notre modèle. La deuxième étape consiste à tester la significativité 

et la pertinence des coefficients de chemins du modèle structurel. Les coefficients de chemins 

représentent les relations hypothétiques entre les construits du modèle structurel. La 

significativité des coefficients de chemins est examinée par une procédure de Bootstrap 

(10000 réplications de l’échantillonnage) et par la création d’un intervalle de confiance à 95% 

au regard du caractère confirmatoire de notre étude (Hair et al. 2022).  

Les hypothèses H1, H2 et H3 sont corroborées par les résultats de notre étude. Les 

consommateurs qui accordent une forte importance au BVD physique, c’est-à-dire aux 

objectifs du maintien de l’autonomie et des ressources physiques, auront tendance à utiliser 

les objets connectés de QS à des fins d’auto-surveillance (β= 0.138, p= 0.002). Les 

consommateurs qui accordent une forte importance au BVD social et aux objectifs du 

maintien de l’environnement relationnel auront plus tendance à utiliser ces dispositifs pour 

des fins de sociabilité, de participation sociale et de partage d’expériences d’usage (β=0.231, 

p = 0.000). Enfin, plus les consommateurs accordent une forte importance au BVD psycho-

cognitif, plus ils utilisent les OC de QS à des fins d’amusement, de loisir et pour leur aspect 

ludique (β=0.182, p = 0.001).  

Notre hypothèse H4 est également corroborée par notre étude quantitative. L’inscription 

par le consommateur senior de l’OC dans le projet d’usage qu’il poursuit influence 

positivement son degré d’appropriation
2
. Les effets sur les différentes dimensions de 

l’appropriation font ressortir des différences selon les logiques d’usage adoptées. Plus 

spécifiquement, l’usage à des fins d’auto-surveillance influence positivement et 

significativement les trois dimensions d’appropriation, à savoir l’appropriation cognitive β= 

0.508, p= 0.000), l’appropriation comportementale (β= 0.496, p= 0.000) et l’appropriation 

psychologique (β= 0.513, p= 0.000) de l’OC. En d’autres termes, plus le consommateur 

s’inscrit dans une logique d’auto-surveillance, plus il connaît/maîtrise et crée de nouveaux 

usages, il adapte l’objet à son quotidien et il perçoit l’OC comme étant sien. L’usage à des 

fins de sociabilité influence positivement et significativement deux dimensions 

d’appropriation sur trois, en l’occurrence la dimension comportementale d’adaptation à soi 

(β= 0.285, p=0.000) et la possession psychologique de l’OC (β= 0.195, p =0.001). En d’autres 

termes, plus le consommateur s’inscrit dans une logique de sociabilité, plus il adapte l’objet 

connecté à son quotidien, et plus il le perçoit comme étant sien. Enfin, l’usage à des fins de 

recherche de gratification hédoniste influence positivement uniquement la dimension 

cognitive (β= 0.148, p= 0.007).  

                                                      
2 Les effets directs et indirects entre les facettes du BVD et l’appropriation des OC de QS ont été testés selon 

l’approche de Ringle, Wende et Becker (2015). Les effets indirects sont statistiquement significatifs tandis que 

les effets directs sont non significatifs, ce qui indique une médiation totale des relations entre les facettes du 

BVD et l’appropriation des OC de QS via les logiques d’usage. Le détail de ces analyses peut être demandé aux 

auteurs. 
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Discussion et prolongements 

Nos résultats montrent que la vision subjective des états de vieillissement désirés permet 

de déterminer les usages effectifs dans lesquels s’inscrivent les consommateurs seniors. Ce 

résultat est en phase avec les travaux de Sengès (2016) qui établissent l’effet médiateur des 

aspirations que les gens nourrissent à l’égard des produits et services sur la relation entre le 

BVD et la consommation de ces produits et services. Ce résultat peut également être 

rapproché des travaux menés par Helme-Guizon et Debru (2020). Les profils des « engagés » 

et des « attentifs » font écho aux logiques d’usage d’auto-surveillance et de socialisation de 

notre recherche. Les « engagés » représentent des personnes qui accordent une forte 

importance au maintien de la forme physique, pratiquent de nombreuses activités physiques et 

souvent seules. Les « attentifs » accordent une forte importance au lien social, pratiquent 

l’activité physique presque exclusivement avec le groupe et pour eux les objets connectés 

représentent des dispositifs permettant le maintien du lien avec leurs proches.  

Notre recherche révèle que les trois logiques d’usage adoptées par les consommateurs 

seniors, à savoir d’auto-surveillance, de sociabilité et de recherche de gratification hédoniste 

conduisent à l’appropriation des OC de QS. Ce résultat met en lumière les processus 

sociocognitifs qui structurent l’acte appropriatif. En effet, les dimensions sociale et ludique de 

l’expérience de QS peuvent être des raisons à part entière pour s’approprier ces dispositifs. 

Ces résultats confirment ceux obtenus par Quero (2018) selon lesquels l’expérience de 

quantification de soi revêt une dimension hédonique qui motive l’usage des dispositifs de QS. 

Toutefois, l’usage à des fins ludiques influence uniquement la dimension cognitive de 

l’appropriation, à travers une meilleure connaissance et maîtrise du dispositif et l’instauration 

de potentiels nouveaux usages. Nous pouvons expliquer cela par l’effet de la ludification sur 

l’apprentissage entraîné par le feedback et par les interactions cognitives entre l’objet et le 

sujet.  

Cette recherche nous conduit à formuler des propositions en direction des concepteurs 

d’OC. La logique d’auto-surveillance renvoie à des formes d’usage autocentrées, dont l’auto-

suivi et l’atteinte des objectifs personnels. Les personnes qui adoptent cette logique sont plus 

motivées par le feedback délivré sur leur propre performance. Il s’agit, dans ce cas, 

d’améliorer et d’enrichir le contenu du feedback délivré via ces interfaces. De surcroît, 

l’usage à des fins de sociabilité favorise l’adaptation de l’OC de QS à soi, et aussi son 

appropriation psychologique. Plusieurs acteurs de l’écosystème de la santé connectée tentent 

de transformer leurs solutions en de véritables réseaux sociaux comme Fitbit. C’est pourquoi 

notre proposition consiste à offrir des lieux de rencontre, de partage et d’échange de bonnes 

pratiques, mais sans pour autant catalyser la compétition et la pression sociale autour de la 

performance. Enfin, certains consommateurs s’approprient les OC de QS à travers une 

logique d’usage centrée sur le jeu et l’amusement. Nous proposons aux concepteurs de 

concentrer les efforts sur la dimension hédonique de l’expérience utilisateur qui favorise la 

connaissance et la maîtrise des fonctionnalités des OC de QS et aussi la création. 

La gamification
3
 représente une piste non négligeable pour favoriser l’appropriation des OC 

de santé et de bien-être.  

Notre recherche présente des limites qui peuvent constituer de futures voies de 

recherche. Notre modèle est testé à un instant t. Une approche longitudinale permettrait 

d’identifier les évolutions des logiques d’usage pour un même individu et d’apprécier 

                                                      
3
 La gamification est définie comme « l’utilisation d’éléments de conception de jeux dans des contextes non 

ludiques » (Seaborn et Fels, 2015). Les systèmes de gamification emploient généralement des mécanismes de 

motivation tels que : fournir un feedback immédiat sur la réussite ou un feedback continu sur la progression, 

mettre en place et en jeu des objectifs à atteindre, récompenser avec des badges, des scores ou des systèmes de 

challenge ou bien rendre l’usager visible grâce aux systèmes de comparaison et de classement (Dagiral, 2019). 
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l’appropriation des OC de QS sur le long terme, une fois que les comportements et les 

routines sont installés. Enfin, il serait pertinent de s’intéresser à d’autres catégories d’âge, les 

plus jeunes ou les plus de 75 ans surtout les personnes en institution pour comprendre 

comment ce cadre normatif peut influer sur le contenu du BVD et sur l’appropriation des OC 

lorsque celle-ci est prescrite dans le cadre d’un programme d’activité physique par des 

professionnels.  
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Annexe 1. Les logiques d’usage des objets connectés de QS (Laroum et Pechpeyrou, 

2021) 
 

Logiques d’usage des 

objets connectés de QS 

Définitions 

 

 

 

 

Logique d’auto-

surveillance 

Dans ce cas, l’usager senior utilise et in fine s’approprie les 

objets connectés de quantification de soi pour obtenir un 

retour d’information sur ses performances et pratiques de 

consommation. Les dispositifs permettent ainsi (i) de 

poursuivre des objectifs sélectionnés en matière d’activité 

physique, nutrition, santé, bien-être, etc., (ii) de surveiller un 

ou plusieurs paramètres et données corporelles dans une 

perspective de prévention de risques et d’anticipation d’un 

état de bien vieillir souhaité, mais également (iii) de suivre un 

ou plusieurs paramètres pour contrôler et/ou réduire des 

facteurs de risques identifiés (e.g. surpoids, sédentarité). 

 

 

 

 

 

Logique de sociabilité 

Pour les personnes qui s’inscrivent dans cette logique, les 

objets connectés de quantified self présentent un support de 

participation active à la vie sociale. Le consommateur senior 

s’approprie ces dispositifs pour interagir, maintenir les 

interactions sociales, mais également pour se conformer aux 

normes d’un groupe social. Ce rapport avec autrui peut se 

manifester sous plusieurs formes, en l’occurrence : (i) un 

rapport d’initiation, d’accompagnement et d’acculturation, (ii) 

un rapport d’adhésion à une culture de quantification, de 

participation et de conformisme social, ou enfin (iii) un 

rapport de comparaison entre pairs et de partage 

d’expériences d’usage. 

 

Logique de recherche 

d’une gratification 

hédoniste 

Les seniors s’inscrivant dans cette logique sont attirés par 

l’aspect ludique, ainsi que par l’attrait de la nouveauté d’une 

expérience de quantification de soi. Cette logique représente 

souvent la phase d’essai et d’exploration de l’objet connecté. 
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Annexe. 2. Modèle de recherche 
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Annexe 3. Synthèse des tests de modèle de mesure de premier ordre 

 
 

 

Variable latente 

 

 

Indicateurs  

Validité 

convergente 

Fiabilité de consistance 

interne 

Validité discriminante 

Poids AVE Alpha CR HTMT 

> 0,70 > 0,50 0,60-0,90 0,60-0,90 Significativement 

inférieur à 0,85 (0,9) 

 

 

Logique d’auto-

surveillance 

J’utilise cet objet connecté pour suivre quotidiennement 

mes paramètres 

0.849  

 

 

0,708 

 

 

 

0,917 

 

 

 

0,936 

 

 

 

OUI 
Cet objet connecté me permet d’avoir un retour sur mes 

comportements en matière d’activité physique 

0.764 

Cet objet connecté me permet de maintenir mes bonnes 

habitudes 

0.858 

Cet objet connecté me permet de réajuster mes objectifs en 

fonction de mes résultats 

0.831 

Cet objet connecté me permet de mesurer mes paramètres ; 

mes données corporelles et les traces de mes activités (e.g. 

fréquence cardiaque, nombre de pas) 

0.864 

Cet objet connecté me propose des objectifs que 

j’essaierais de poursuivre 

0.874 

 

Logique de 

sociabilité 

J’utilise cet objet connecté pour montrer aux autres que je 

suis une personne connectée 

0.845  

 

0,736 

 

 

0,881 

 

 

0,918 

 

 

OUI J’utilise cet objet connecté pour montrer aux autres que je 

fais attention à ma santé 

0.867 

Cet objet me permet de comparer mes résultats avec ceux 

de mon entourage 

0.848 

J’utilise cet objet connecté pour partager mes expériences 

avec mes proches et avec d’autres utilisateurs 

0.871 

Logique de 

recherche de 

gratification 

hédoniste 

C’est l’aspect ludique qui m’intéresse le plus quand 

j’utilise cet objet connecté 

0.835  

0,760 

 

0,689 

 

0,864 

 

OUI 

J’aime essayer tous ce qui est nouveau, c’est ce qui me 

pousse à utiliser cet objet connecté 

0.907 

 Conserver toutes ses facultés mentales 0.732     
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BVD physique 

Conserver son intégrité physique 0.848  

0.608 

 

 

0.798 

 

0.861 

 

OUI 
Pouvoir réaliser les activités de la vie quotidienne de façon 

pleinement autonome et indépendante 

0.754 

Rester en forme physiquement 0.780 

 

 

BVD psycho-

cognitif 

Rester capable de mettre beaucoup d’idées en œuvre 0.822  

 

 

0.607 

 

 

 

 

0.841 

 

 

 

 

0.885 

 

 

 

 

OUI 

Conserver sa capacité d'apprendre de nouvelles choses  0.705 

Continuer à faire des projets 0.812 

Savoir adapter ses objectifs en vieillissant 0.819 

Vivre sereinement en acceptant les changements corporels 

relatifs à l’âge 

0.729 

 

BVD social 

Continuer à voir des gens pour éviter l’isolement social 0.831  

0.721 

 

0.811 

 

0.886 

 

OUI 
Continuer à participer à la vie en société 0.859 

Fréquenter des associations et/ ou des clubs pour des 

activités culturelles  

0.858 

 

 

 

 

Dimension 

cognitive 

d'appropriation 

Je connais bien mon objet connecté que j’utilise  0.872  

 

 

0.715 

 

0.943 

 

 

 

 

0.952 

 

 

 

 

OUI 

J'estime bien connaître cet objet connecté et comment 

l’utiliser  

0.917 

Je me sens capable de bien utiliser cet objet connecté  0.896 

J'ai l'impression de bien connaitre mon objet connecté qui 

facilite ma vie quotidienne  

0.779 

J’ai le sentiment d’utiliser cet objet connecté de la façon 

qui me correspond  

0.788 

J’ai le sentiment de maitriser ce que je fais avec mon objet 

connecté 

0.822 

J'ai le sentiment de choisir l’usage que je fais avec mon 

objet connecté 

0.819 

Pour mon entourage, je suis quelqu'un qui connait bien son 

objet connecté  

0.863 

 

Dimension 

Concernant mon quotidien, je dirais que cet objet connecté 

m’a conduit à adapter ma façon de vivre au quotidien  

0.924  
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comportementale 

d'appropriation 

Concernant mon quotidien, je dirais que cet objet connecté 

m’a conduit à changer mon rythme de vie  

0.930 0.872 

 

0.951 

 

0.964 

 

OUI 

Concernant mon quotidien, je dirais que cet objet connecté 

m’a conduit à changer mes habitudes d’activité physique 

(ex. la marche) 

0.941 

Concernant mon quotidien, je dirais que cet objet connecté 

m’a conduit à organiser différemment mes journées (i.e. 

pratiques d’activités physiques)  

0.940 

Dimension 

psychologique 

d’appropriation 

Cet objet connecté est indissociable de ma vie 0.952  

0.903 

 

 

0.892 

 

 

0.949 

 

 

OUI 
Cet objet connecté, il fait un peu partie de moi 0.949 
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UNE APPROCHE SEMIOTIQUE DES REPRESENTATIONS DE LA E-SANTE PAR 

LA PROXIMITE ET LA DISTANCE PERÇUE 

Résumé : De nombreuses technologies en santé (e-santé) se sont développées ces dernières 

années, suggérant plusieurs avantages comme un renforcement de l’autonomie du patient, une 

amélioration de la communication avec les médecins et un accès facilité aux soins. Malgré ces 

bénéfices, des disparités dans l'utilisation de ces outils persistent, mais aucune étude ne s'est 

intéressée aux représentations des patients à l’égard de la e-santé. L’objectif de cette recherche 

est de proposer un cadre des représentations des patients de la proximité et distance perçue à la 

e-santé. 14 entretiens individuels semi-directifs ont été réalisés entre mai et juin 2022. Dans une 

approche inductive, une analyse thématique a été menée. L’opposition entre « proximité 

perçue » et « distance perçue » a constitué la structure permettant la construction d’un carré 

sémiotique, fournissant une typologie des quatre principales représentations de la e-santé chez 

les patients. Cette étude montre combien il est crucial de prendre en compte les représentations 

pour mieux comprendre les ressorts de l'acceptation ou du rejet de la e-santé.   

Mots clefs : e-santé ; proximité perçue ; représentations ; carré sémiotique 

 

E-HEALTH REPRESENTATIONS THROUGH PERCEIVED PROXIMITY AND 

DISTANCE: A SEMIOTIC APPROACH 

Abstract: Health technologies have been developed in recent years, suggesting several benefits 

like a greater patient autonomy, an improved communication with physicians and an easier 

access to care. Despite these benefits, disparities in the use of these tools persist, but no study 

has yet investigated patient’s representations of telehealth. The aim of this research is to provide 

a conceptual framework of patient’s representations of perceived proximity and distance to 

telehealth. 14 individual semi-directive interviews were conducted between May and June 

2022. In an inductive approach, discourses were analyzed using thematic analysis. The 

opposition between "perceived proximity" and "perceived distance" provided the structure 

allowing the construction of a semiotic square, which presents a typology of the four main 

representations of telehealth among patients. This study shows how crucial it is to consider 

representations to better understand the drivers of acceptation or rejection of telehealth.  

Keywords: telehealth; perceived proximity; representations; semiotic square  

 

Fondements théoriques 

De nombreuses technologies se développent en santé ces dernières années. La santé numérique, 

qui désigne « l’utilisation des technologies du numérique pour améliorer la santé » (Gemma et 

al. 2022, p.33), recouvre un large ensemble d’outils et pratiques1, tels que les applications 

mobiles et objets connectés, regroupés sous le terme de « santé mobile », la télémédecine2 qui 

recouvre cinq pratiques3, la robotique ou encore les systèmes d’informations utilisés par divers 

acteurs du secteur. Face au vieillissement de la population, aux contraintes budgétaires limitant 

les possibilités des politiques publiques et à la problématique cruciale de l’accès aux soins dans 

l’ensemble des territoires français4, l’émergence des dispositifs de e-santé peut se présenter 

comme une solution (Lindberg et al., 2021). Du côté des patients, ces outils semblent permettre 

de faciliter la communication et l’échange d’informations entre eux et les professionnels de 

 
1 medecins-sante-connectee.pdf (conseil-national.medecin.fr) 
2 Télémédecine (cmq.org) 
3 La télémédecine, une pratique en voie de généralisation | Vie publique.fr (vie-publique.fr) 
4 Les grands défis du système de santé français | Avise.org 
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santé (Lu et al., 2018) et renforcent leurs capacités d’auto-gestion lorsqu’ils sont atteints de 

maladies chroniques (Bonoto et al., 2017). Du point de vue des soignants, ces outils tendent à  

améliorer l’accès aux soins (Durupt et al., 2016) et à favoriser la collaboration entre eux 

(Fitzgerald et al., 2008). Néanmoins, malgré ces bénéfices et les possibilités d’amélioration de 

l’accessibilité des soins (François and Audrain-Pontevia, 2020), des disparités de recours à ces 

outils persistent (Smith and Magnani, 2019). Une littératie numérique insuffisante (Del Río 

Carral et al., 2019), l’inquiétude que la relation patient-médecin soit dégradée à distance 

(Durupt et al., 2016) et la crainte d’une déshumanisation des pratiques de soins (Habib et al., 

2017; Kaplan, 2020) semblent constituer des freins à l’usage de ces technologies. Il apparaît 

essentiel de mieux comprendre les représentations sous-jacentes à l’acceptation de la e-santé.  

Or, le développement de la e-santé bouleverse les proximités perçues entre patients et soignants 

(Oudshoorn, 2009), notions qui se trouvent au cœur de la relation de soins (Ralet and Brassier, 

2019) et qui se composent de dimensions spatiales et non spatiales (Bergadaà and Del Bucchia, 

2009; Bouba-Olga and Grossetti, 2008; Gomez et al., 2011; Lenglet and Mencarelli, 2020). 

Torre et Rallet (2005, p.3) ont notamment distingué la proximité géographique, qui exprime la 

distance spatiale entre deux éléments, de la proximité organisée, qui a une nature plus 

relationnelle et se définit comme « la capacité d'une organisation à faire interagir ses 

membres ». Cependant, la proximité physique et la proximité perçue ne sont pas nécessairement 

alignées,  car il s’avère possible de se sentir proche d'un élément physiquement éloigné mais 

également de le percevoir éloigné alors qu'il est physiquement proche (Wilson et al., 2008). 

Dans le secteur de la santé, Talbot, Charreire-Petit, et Pokrovsky (2020) ont étudié les 

perceptions que les médecins français ont de la télémédecine, en mobilisant le cadre conceptuel 

de la proximité de Boschma (2005) qui comprend cinq dimensions de la proximité : la proximité 

cognitive, qui révèle que les individus partageant la même base de connaissances peuvent 

communiquer aisément, se comprendre et apprendre les uns des autres ; la proximité 

organisationnelle, qui a trait au niveau d’autonomie et au degré de contrôle qui lient les 

individus entre eux ; la proximité sociale, relative aux relations socialement ancrées qui 

impliquent de la confiance entre les individus, à un niveau micro ; la proximité institutionnelle, 

qui, elle, est associée à la confiance fondée sur le cadre institutionnel, se situant donc à un 

niveau macro ; et la proximité géographique, qui fait référence à la distance spatiale. Cependant, 

à notre connaissance, aucune recherche n'a exploré les représentations des patients à l’égard de 

la e-santé, alors qu’elles constituent une structure permettant d’expliquer les attitudes 

(Monterrubio and Andriotis, 2014; Schultes et al., 2018). Pour combler ce gap théorique, notre 

recherche, qui se positionne dans la perspective des travaux de Kessous et Chalamon (2013; 

2014) mobilisant le concept de représentations mentales, vise à proposer un cadre des 

représentations de la proximité perçue que les patients ont développé à l’égard de la e-santé.  

 

Méthodologie 

Afin de répondre à cette problématique, nous avons opté pour un design de recherche qualitatif 

en adoptant une approche inductive. L’objectif de cette méthodologie est de développer une 

compréhension du rapport des patients à la e-santé. Nous avons interrogé 14 individus (8 

femmes et 6 hommes), recrutés à partir d’un échantillon de convenance (Annexe 1). Tout 

d’abord, nous avons fait une analyse verticale, en lisant les retranscriptions pour avoir une 

impression de l'ensemble des données, qui ont ensuite été analysées horizontalement de manière 
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thématique avec le logiciel NVivo. Selon les principes de la théorie ancrée (Strauss and Corbin, 

1997), chaque retranscription a été codée de manière inductive, en marquant manuellement les 

mots clés centraux qui pourraient représenter un code. Les codes ont ensuite été regroupés sous 

les thèmes qui ont émergé au cours du processus d'analyse. Enfin, nous avons effectué une 

catégorisation en regroupant les codes portant des significations similaires. L’analyse a mis en 

évidence des tensions entre « proximité perçue » et « distance perçue », et a révélé que certaines 

représentations n'étaient liées ni à la proximité ni à la distance, mais à des formes plus nuancées. 

Ainsi, la méthode du carré sémiotique est apparue appropriée pour cartographier les catégories 

sémantiques et analyser les concepts opposés et complémentaires (Greimas, 1983). Mobilisé 

dans la recherche sur la consommation (Floch, 1988) et notamment pour explorer la relation du 

consommateur à l'idéologie technologique (Kozinets, 2008), nous avons choisi d’utiliser cette 

méthode pour offrir un éclairage sur les représentations des patients à l’égard de la e-santé à 

travers la proximité perçue.   

Résultats  

 

Figure 1 : Carré sémiotique des représentations de la e-santé par la proximité et la distance perçue 

1) Logique d’engagement. L’analyse des entretiens a révélé des représentations sociales 

positives relatives à une proximité perçue avec la e-santé, fondées sur 1) la confiance dans le 

médecin, considéré comme un expert légitime et révélant une proximité relationnelle perçue 

(Verb1), et sur 2) la familiarité avec le terme « e-santé » car savoir ce qu’il signifie tend à 

générer une perception de proximité à son égard (Verb 2). Ainsi, la confiance et la familiarité 

favorisent les représentations de proximité vis-à-vis de la e-santé selon une logique 

d'engagement qui met en avant l’adhésion, la promotion et des comportements positifs actifs 

envers cette pratique, qui émergent à travers deux éléments. Le premier pilier consiste en une 

approche pragmatique d'optimisation des services de santé. Les représentations de praticité et 

confort perçus (Verb 3) soulignent les avantages de l’adoption de la e-santé, soit une réduction 

de la distance temporelle à la consultation, entraînant des représentations d’efficience et 

d’efficacité d'une part (Verb 4) et un renforcement de l’accès aux soins, qui crée un sentiment 

d’utilité personnelle d'autre part (Verb 5). Plus largement, l’analyse met en avant un sentiment 

d’utilité sociale du fait d'un possible désengorgement des urgences, permis par la 

téléconsultation, considérée comme socialement bénéfique (Verb 6). Le deuxième pilier clé 

correspond à l’importance accordée à l'aspect fonctionnel de la e-santé et qui génère un 

sentiment de sécurité. L'efficacité est perçue comme la garantie d'une augmentation de la qualité 

perçue des soins (Verb 7), et la e-santé crée un sentiment de sécurité en permettant un accès 

immédiat aux informations de santé (Verb 8), faisant référence à la proximité de ressources, 

identifiée par Bouba-Olga et Grossetti (2008).  Ainsi, dans cette perspective d’engagement, 

l’enjeu principal est lié à un renforcement de la proximité fonctionnelle perçue de la e-santé, en 
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procurant un sentiment de sécurité et une utilité personnelle ou sociale, en facilitant l’accès aux 

soins ou en réduisant la distance temporelle.   

2) Logique d’exclusion. A l’opposé, des représentations sont liées à une distance perçue à la e-

santé, s'inscrivant dans une logique d'exclusion vis-à-vis de l'outil et révélant une forte hostilité

à son développement. L'analyse a révélé deux principaux types d'exclusion. Le premier

correspond à une auto-exclusion basée sur un rejet de la e-santé lié à une crainte profonde de

déshumanisation de la société. La e-santé est alors perçue comme une pratique déshumanisante

qui détruit les contacts humains (Verb 9), comme l’avaient mentionné Habib, Béjean, et

Dumond (2017) et Kaplan (2020). Le rôle central du ou de la secrétaire médical(e),

intermédiaire entre le médecin et le patient, qui semble progressivement disparaître avec la

technologie, a notamment été souligné (Verb 10). Le développement d'une relation de proximité

et de confiance semble également impossible en téléconsultation en raison du caractère virtuel

du lien, considéré comme l'opposé d'une relation humaine (Verb 11), faisant état d’un

renforcement des distances émotionnelles et affectives perçues à l’égard du soignant,

dimensions identifiées par Fiedler (2007). Enfin, certaines personnes choisissent de s'exclure

de ces outils, et plus largement de la médecine conventionnelle, car se méfient du système de

santé. Cette volonté de mise à distance sociale perçue semble être liée à une faible proximité

institutionnelle perçue (Boschma, 2005) (Verb 12). La seconde forme d'exclusion n’est pas

choisie mais subie. Les représentations renvoient aux difficultés d'accès physique aux médecins

mais aussi aux outils numériques et révèlent une forte distance cognitive perçue (Verb 13), ce

qui confirme la problématique d'une faible littératie numérique en santé (Del Río Carral et al.,

2019). Ainsi, ces représentations de distance sont relatives à des situations d'exclusion, choisie

ou subie, et se structurent autour du sentiment que la e-santé est dangereuse pour la société.

3) Logique d’intégration. Outre ces deux types de représentations opposées, des formes plus

nuancées sont apparues dans les récits. Certaines semblent liées à une perception de non-

distance, révélant une forme d’intégration à la e-santé, un accès à ces pratiques, sans pour autant

montrer un engagement envers elles. L’analyse révèle tout d’abord une grande importance

accordée aux aspects d’utilité de la e-santé. Dans cette optique, le développement d'une

proximité relationnelle avec le médecin n'est pas jugé comme nécessaire (Verb 14), révélant

une plus grande valorisation de la proximité fonctionnelle, au détriment de la proximité

relationnelle ou organisée au sens de Torre et Rallet (2005). La téléconsultation est cependant

perçue comme une solution occasionnelle, de secours ou d'urgence (Verb 15). Ces

représentations de non-distance ne révèlent donc pas une hostilité envers la e-santé mais plutôt

une tolérance, s’accompagnant néanmoins de réticences qui s'expliquent d’une part par des

craintes quant à la fiabilité de la e-santé, qui entraînent une méfiance et constituent une barrière

à la perception de proximité (Verb 16), et d’autre part par des inquiétudes quant aux

changements que la e-santé entraîne pour les médecins (Verb 17). Ces représentations révèlent

finalement une acceptation sous conditions, c’est-à-dire si l'efficacité et la fiabilité de l’outil

sont garanties, voire supérieures aux compétences humaines (Verb 18).

4) Logique de passivité. Enfin, certaines représentations sont davantage liées à une non-

proximité, reflétant une situation d’absence de choix, une passivité envers la e-santé qui révèle

finalement une soumission à cette pratique. Alors que les représentations de proximité

soulignent l'engagement et le comportement actif envers la e-santé, les représentations de non-

proximité dépeignent des situations d'acceptation sous contraintes (Verb 19) ou d’obligation

641



6 
 

(Verb 20). Cette catégorie se fonde sur un scepticisme dû à une dégradation de la qualité perçue 

des soins. De fortes inquiétudes quant à l'importance de l'auscultation sont soulignées et le rôle 

ancestral du toucher est mis en avant (Verb 21), en accord avec les études de Cocksedge et al. 

(2013) et Christensen et al. (2022). La non-proximité perçue s'explique alors par une absence 

de proximité physique réelle. Ces représentations reposent en outre sur une détérioration perçue 

de la relation avec le médecin. Une grande importance est accordée à la dimension humaine 

dans les soins, or l'analyse révèle un sentiment de détachement en téléconsultation et souligne 

la nature impersonnelle de la relation (Verb 22). Ainsi, la e-santé semble détruire la proximité 

sociale avec le médecin, pourtant perçue comme essentielle (Verb 23).  

Discussions, limites et voies de recherche 

Ce travail de recherche confirme l’existence de représentations plurielles, riches et variées de 

proximité et distance perçue à l’égard de la e-santé, constituant des freins à l’adoption de ces 

outils, tout autant des éléments favorisant leur utilisation. Cette recherche enrichit notamment 

la typologie réalisée par l’Observatoire de l’accès au numérique en santé en 20215, qui avait 

identifié quatre profils-types d’individus : les « exclus » du numérique, les « éloignés », les « 

usagers ordinaires » et les « experts ». Notre recherche met en perspective ces résultats en 

montrant que l’inquiétude vis-à-vis de la e-santé n’est pas nécessairement corrélée à la maîtrise 

de l’outil car des individus à l’aise avec le numérique pouvaient présenter des représentations 

moins favorables que des personnes présentant une plus faible maîtrise. A l’inverse, les 

« exclus » du numérique présentent, certes, une méconnaissance mais s’avèrent parfois moins 

hostiles. Ainsi, maîtrise et enthousiasme ne semblent pas nécessairement aller de pair !  

D'un point de vue théorique, cette étude contribue à la littérature sur la e-santé en proposant un 

cadre original des représentations à son égard par la notion de proximité perçue. Nous avons 

montré que la e-santé amène à reconsidérer la proximité à travers plusieurs dimensions. En 

effet, bien que ne réduisant pas la distance physique entre le patient et le soignant, les 

possibilités offertes par la technologie, telle qu'une téléconsultation à domicile, renforcent la 

proximité d’accès (Bergadaà et Del Bucchia 2009) aux soins. La proximité relationnelle, 

identifiée par Boschma (2005), se trouve également impactée. Cette forme de proximité avec 

le soignant semble réduite en téléconsultation, révélant une crainte de déshumanisation de la 

relation de soin. En outre, notre analyse a mis en évidence que la proximité fonctionnelle perçue 

de la e-santé tend à entraîner une acceptation de son développement, ce qui devrait inciter les 

managers à renforcer cet aspect dans les stratégies de communication.  

Enfin, le carré sémiotique a permis de souligner les potentielles évolutions des représentations 

des individus à l’égard de la e-santé, et ainsi de contribuer à changer les attitudes. L’éclairage 

que nous apportons apporte des éléments de réflexion pour les acteurs publics et privés du 

secteur de la e-santé afin de concevoir des solutions adaptées aux craintes et aux aspects que 

valorisent les citoyens dans la pratique de la consultation. En ce sens, notre recherche présente 

une contribution managériale intéressante et peut constituer une première étape à l’élaboration 

de stratégies mettant le patient au cœur de la création de valeur. Néanmoins, les résultats 

pourraient être enrichis par de nouveaux éléments en étudiant les représentations de patients 

d’autres régions françaises, révélant de possibles disparités territoriales, de patients souffrant 

de maladies chroniques mais également de professionnels de santé.  

 
5 Rapport de l’Observatoire de l’accès au numérique en santé - Pratiques en santé (pratiquesensante.org) 
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Annexe 1 : Caractéristiques des répondants 
 

Répondant Âge Zone de vie Situation 

professionnelle 

Problèmes de 

santé 

Visio / 

Face à 

face 

1 60 ans Savoie Préparatrice dans un 

laboratoire  

/ Visio 

2 45 ans Rennes Développeur d’une 

solution de e-santé  

Insuffisance 

rénale  

Visio 

3 23 ans Paris Master 2 en 

Marketing 

Blessures suite à 

une activité 

sportive 

Face à face  

4 57 ans  Région 

parisienne  

Cadre dans une 

banque 

/ Face à face 

5 57 ans Région 

parisienne 

Directeur 

commercial dans 

l'industrie 

pharmaceutique 

Stress et 

hypertension 

Face à face 

6 62 ans Village dans 

l’Eure  

Retraité / agriculteur 

et éleveur de porc  

Infarctus et 

hypertension 

Face à face 

7 54 ans Village dans 

l’Eure 

Auxiliaire de vie Maladie 

musculaire 

Face à face 

8 72 ans Village dans 

l’Eure 

Retraitée / ancienne 

chauffeure de taxi  

Leucémie  Face à face 

9 83 ans  Village dans 

l’Eure 

Retraité / ancien 

instituteur  

/  Face à face 

10 

 

42 ans  Région 

parisienne 

Gestionnaire, 

contrôle et 

accompagnement à 

l’Assurance Maladie  

/  Face à face 

11 23 ans Région 

parisienne 

Etudiante en 

alternance en 

Ressources 

Humaines 

Mal-être 

psychologique 

l’an passé 

Visio 

12 34 ans Village dans 

l’Eure 

Artisan maçon et 

sapeur-pompier 

volontaire 

/ Face à face 

13 59 ans Village dans 

l’Eure 

Retraitée / ancienne 

enseignante en lycée 

professionnel 

Début de diabète  Face à face 

14  51 ans  Lyon Enseignante en lycée 

agricole 

/  Visio 
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Annexe 2 : Verbatims mentionnés  

 

Verb 1 « J’estime que les médecins sont des experts (…), je lui fait complètement 

confiance parce que elle me donne l'impression d'avoir de l'expertise. »  

(répondant 4) 

1 

Verb 2 « Oui je l'ai entendu parce que dans ma profession en effet on en parlait, 

parce que je travaille avec les pharmacies et il y a même maintenant des 

ventes de médicaments via les pharmacies auprès des patients directement. 

Donc ça interroge sur le traitement aussi des ordonnances. En milieu 

hospitalier aussi, je connais beaucoup moins mais je sais que ça existe 

puisqu’il y a eu un salon, c’est un sujet de préoccupation. »  (répondant 5) 

1 

Verb 3 « Je trouvais ça pratique effectivement, confortable »  (répondant 4) 1 

Verb 4  « Maintenant tout est surbooké dans leurs rendez-vous, (...), on est à peu près 

à 15 jours / 3 semaines, aussi bien par téléphone que par Doctolib, mais en 

vidéo c'est un peu plus rapide. »  (répondant 13) 

1 

Verb 5 « C'est tellement rapide, ça facilite le quotidien ! » (répondant 8). 1 

Verb 6 « Avant d'aller aux urgences, pour tout ce qui est inutile, ça ferait un tri 

rapide. » (répondant 12) 

1 

Verb 7 « Que ce soit pour la prise de rendez-vous, c'est une chose, mais aussi pour 

l'utilisation de certaines machines pour le diagnostic, l'utilisation de logiciels 

notamment. Par exemple, à l'échelle humaine, on va créer des machines (...) 

qui vont être de plus en plus sophistiquées, donc c'est évidemment une bonne 

chose pour la qualité des examens médicaux. » (répondant 3) 

1 

Verb 8 « En général j'y vais parce que d'aller regarder sur internet ça me rassure. 

C'est un des éléments de la e-santé, ça permet de se sentir rassuré. » 

(répondant 5) 

1 

Verb 9 « Ça tue le contact humain, qui est vraiment important. Je préférerais avoir 

la secrétaire au téléphone qui me dit qu'il y a un rendez-vous dans trois 

semaines. » (répondant 6). 

2 

Verb 10 « C'est le contact humain, pas le côté pratique, qui me dérange. C'est le 

manque de sens humain ! Parce qu'on avait la secrétaire avant, si on avait 

quelque chose à dire ou à ne pas dire au médecin parfois, on pouvait passer 

par la secrétaire, c'était plus facile mais maintenant on est des numéros. » 

(répondant 7) 

2 

Verb 11 « Je n'aime pas ça, j'aime voir la personne en face de moi. » (répondant 1) 2 

Verb 12 « Je ne fais pas confiance à la médecine moderne. Je suis plus dans la 

médecine chinoise qui est une médecine préventive (...). La médecine 

française nous apprend à traiter les symptômes et non la maladie. » 

(répondant 10) 

2 

Verb 13 « Non, je n'utilise pas du tout Internet ! J. utilisait beaucoup l'ordinateur, 

mais comme elle faisait tout, je ne m'y suis pas habituée et donc je n'utilise 

pas Internet. Je ne sais pas comment faire (...) il y a sûrement plein de choses 

à faire mais je ne sais pas comment les faire… » (répondant 9) 

2 
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Verb 14 « J'avais plus l'impression d'être avec un téléopérateur qu'avec un médecin. 

J'avais l'impression qu'il y avait un scénario derrière, mais pourquoi pas, ce 

n'est pas forcément une mauvaise chose. » (répondant 4) 

3 

Verb 15 « Ça peut être une première étape et savoir s'il y a une urgence. Par exemple, 

si on ne peut pas avoir un médecin le week-end, on a la télésanté avec des 

visites à distance (...) Donc pour moi c'est une solution d'urgence en fait. » 

(répondant 5) 

3 

Verb 16 « Cela dépend de ce que vous recherchez dans la consultation. Si c’est pour 

un renouvellement de médicaments, oui. Après, ce que je ne sais pas, parce 

que je n’ai pas de compétences médicales, c’est l’importance de 

l’auscultation dans une consultation ? Est-ce que c’est indispensable dans 

certains cas et pas dans d’autres ? » (répondant 4) 

3 

Verb 17 « Ce que je vois d'abord, c'est que ça devrait faciliter la vie des soignants, 

mais ça amène des changements, des changements qui sont parfois un peu 

difficiles. » (répondant 2) 

3 

Verb 18 « Oui, si on arrive à me persuader que le robot est encore plus fiable qu'une 

personne, pourquoi pas. Si on me dit "attendez une minute, les robots sont 

encore plus efficaces pour telle ou telle opération parce qu'ils sont beaucoup 

plus précis qu'un être humain", pourquoi pas. Ça ne me dérange pas. »  

(répondant 5) 

3 

Verb 19  « Est-ce que c'est une bonne chose, honnêtement ? Comme tout le monde, je 

l'utilise parce que je n'ai pas le choix, parce qu'il ne me reste plus d'autre 

choix. 

» (répondant 4) 

4 

Verb 20 « Si je devais l'utiliser, ce serait vraiment par obligation, à cause d'un 

confinement, ou parce que je n'ai pas la possibilité de me déplacer. » 

(répondant 3) 

4 

Verb 21 « L'auscultation est l'une des premières choses que l'on apprend en médecine. 

Le toucher du patient. Aller demander à la machine de faire une auscultation, 

de mettre sa main sur le ventre (...) La notion de faire une auscultation en 

touchant les gens et en écoutant avec un stéthoscope se perd au profit du 

développement de la technologie. » (répondant 10) 

4 

Verb 22 « Oui, parce que sinon on dématérialise tout. Ça apporte quand même un 

détachement par rapport au soignant. » (répondant 2)  

4 

Verb 23 « Je ne vais pas en faire mon médecin référent, parce qu'il y a une relation 

de proximité avec le médecin, il y a aussi la confiance que l'on donne à son 

médecin, et je ne suis pas sûr que l'on aura toujours le même médecin avec 

la téléconsultation. » (répondant 5) 

4 
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ASSOCIATIONS ET RESEAUX SOCIAUX : PROPOSITIONS DE CAMPAGNES EFFICACES POUR LA 

COLLECTE DE DONS 

 

Résumé : Ce travail de recherche analyse l'effet des caractéristiques des messages sociaux 

diffusés par les associations sur le soutien symbolique virtuel (partage, j'aime, commentaire) 

et l'intention de faire un don monétaire. Les résultats montrent que dans le cadre des 

comportements prosociaux, les émotions générées par la campagne améliorent son efficacité 

et que cet effet dépend de la valence de la charge émotionnelle. De plus, certaines variables 

sociodémographiques affectent les mécanismes d'influence identifiés. Les implications de ces 

résultats, qui diffèrent de la littérature existante, sont alors discutées. 

 

Mots clefs :  « Réseaux sociaux ; Message social » ; « Associations » ; « Collecte de don » ; 

« Soutien symbolique virtuel » ; « Réseaux sociaux (Internet) » ; « Collecte de fonds » 

 

ASSOCIATIONS AND SOCIAL NETWORKS: PROPOSALS FOR EFFECTIVE 

CAMPAIGNS TO COLLECT DONATIONS) 

 

Abstract : This research analyzes the effect of social message characteristics disseminated by 

associations on virtual symbolic support (shares, likes, comments) and the intention to make a 

monetary donation. The results show that within the context of prosocial behaviors, emotions 

generated by the campaign enhance its effectiveness, and this effect depends on the valence of 

the emotional charge. Additionally, certain sociodemographic variables affect the identified 

mechanisms of influence. The implications of these results, which differ from the existing 

literature, are then discussed 

 

Keywords : "Social networks ; Social message"; "Associations"; "Donation collection"; 

"Virtual symbolic support"; "Social networks (Internet)"; "Fundraising
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Introduction 
Les réseaux sociaux sont considérés comme un outil efficace pour atténuer l'intrusion 

perçue des méthodes classiques de sollicitation, cependant, ils sont moins performants que ces 

dernières pour collecter des dons (Akrim, 2018). Une première impression pourrait être que 

cette inefficacité dans la collecte de dons est liée au profil sociodémographique des donateurs 

potentiels (Le Gall-Ely, 2013). En pratique, bien que les seniors soient les plus grands 

donateurs, ils sont peu présents sur les réseaux sociaux (Lee and Chang, 2007; Sargeant, 

1999). Une approche psychosociale pourrait remettre en question cette idée en questionnant le 

contexte hautement observable des réseaux sociaux où les utilisateurs peuvent satisfaire leurs 

besoins en gestion d’impression en partageant ou en aimant un message d'une association 

plutôt que de faire un don monétaire (Pounders et al., 2016; Sassenrath, 2019). Toutefois, 

cette hypothèse peut être mise en doute car les donateurs potentiels peuvent être plus enclins à 

faire un don pour les organisations qui leur offrent plus de visibilité en échange de leur 

soutien (Ariely et al., 2009; Grossman, 2015). En effet, un j’aime ou un partage est plus 

visible sur les réseaux sociaux qu'un don monétaire (Grace and Griffin, 2009; Wallace et al., 

2017). Les associations doivent donc faire face au phénomène du soutien symbolique virtuel, 

où les utilisateurs s'engagent dans des actions prosociales virtuelles (partage de contenu, 

changement de photo de profil, like de publication, etc.) peu coûteuses et nécessitant peu 

d'efforts (physiques, psychologiques ou temporels). Cela peut entraîner une absence de 

volonté d'apporter un soutien réel (don monétaire, bénévolat, etc.) (Halupka, 2014; 

Kristofferson et al., 2014; Smith et al., 2019). Malheureusement, cette tendance est confirmée 

tant par les chercheurs que par les praticiens (Saxton and Wang, 2014; Koo, Fishbach and 

Park, 2021). 

La majorité des recherches portant sur le soutien symbolique virtuel ou le don 

monétaire se focalisent sur les caractéristiques liées au réseau social, sur son usage par 

l’individu (Lim, 2013; Oh et al., 2020) ou sur le contexte social et les spécificités de la cause 

supportée (Hogben and Cownie, 2017; Kristofferson et al., 2014; Smith et al., 2019). La 

littérature fait également état de l’impact d’un type particulier de message - choquant ou 

culpabilisant - sur le don (Albouy, 2016; Basil et al., 2008; Chédotal, 2012; So et al., 2016). 

En revanche, l’efficacité du stimulus à l'origine de la sollicitation de don est souvent sous-

estimée. Ainsi, le rôle des caractéristiques du message social dans le processus d’influence est 

très peu évalué. Par conséquent, cette recherche repose sur les modèles conceptuels de la 

publicité web (Chen et Nichaya Sukpanich, 2002; Chu et al., 2013; Ducoffe, 1995), la "Dual 

Processing Theory" et la Théorie de la Vraisemblance d’Élaboration Cognitive - ELM - 

(Kahneman, 2015; Petty and Cacioppo, 1986) pour expliquer la capacité d'un message social à 

favoriser deux phénomènes prosociaux - le soutien symbolique virtuel et l'intention de don. 

L’influence d’un message social sur les comportements prosociaux 
Cette recherche s’appuie sur la théorie du double traitement et la Théorie de la 

Vraisemblance d’Élaboration Cognitive -ELM-. En pratique, ces théories affirment qu'il 

existe deux façons d'évaluer un message. Une voie centrale qui s'appuie sur un traitement 

rationnel et implique un engagement important de l’individu avec le message. La deuxième 

méthode d'évaluation est plus spontanée et automatique, nécessite moins d'engagement et se 

base sur des signaux émotionnels. Ainsi, nous considérons qu’un socionaute évalue le contenu 

d’un message social de sollicitation de don en fonction de ses facteurs rationnels et 

émotionnels. 

Sommairement, le cadre théorique exploré permet d’expliquer l’influence d’un 

message sur le soutien symbolique virtuel et le don monétaire (Pour approfondir voir 

Benhoumane, 2021). Toutefois, il témoigne de plusieurs écarts au niveau de la littérature. À 

savoir : a) l’impact distinctif de chaque caractéristique sur le soutien symbolique virtuel et sur 

l’intention de don, b) l’effet des messages sociaux sur les comportements prosociaux, c) 
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l’impact des messages à charges émotionnelles positives sur les comportements prosociaux. 

De ce fait, nous réalisons deux études exploratoires pour compléter le corps théorique. 

Étude exploratoire 1 : L’impact d’un message social sur le soutien 

symbolique virtuel. 
Nous avons conçu une étude où nous avons analysé statistiquement des données 

qualitatives issues des sites de réseaux sociaux identifiés (FB, TW). 444 messages sociaux de 

douze associations françaises ont été collectés (voir annexe 1). Comme préconisé par 

Kozinets et al. (2010) et Mcquarrie et al. (2013), le choix d’association s’est fait sur la base de 

leur nombre d’abonnés et leur niveau d’activité sur les réseaux sociaux. Les moteurs de 

recherche spécifiques à chaque plateforme et l’extension « Dataminer » ont permis 

d’identifier et d’extraire les messages pertinents pour notre étude, autrement dit les messages 

provenant des associations identifiées et contenant l’un des mots-clés suivants : « Faire un 

don » ou « Faites un don ». Une analyse de contenu thématique a été réalisée sur les données 

extraites. Comme suggéré par Point et Fourboul (2006), nous avons opté pour une approche 

mixte. Après le codage de 132 messages, nous avons atteint la saturation. Ce processus a 

donné lieu à 31 codes, que nous avons classés en 5 catégories (4 pré-identifiées -Crédibilité, 

Informativité, Ch. Emot Pos et Ch. Emot Neg- et une nouvelle -Inclusion-) -Annexe 2-. 

Par ailleurs, les messages conçus en s’appuyant sur deux caractéristiques sont les plus 

efficaces en termes d’interactions (j’aime, commentaire et partage). Pour cela et aux fins de 

l'analyse, nous avons évalué l’impact de chaque caractéristique et des paires de 

caractéristiques sur les comportements d’interaction (j’aime, partage et commentaires) et ceci 

sur les deux réseaux sociaux étudiés (Facebook et Twitter). Grace à une MANOVA
1
, nous 

pouvons conclure que les messages informatifs ne sont pas efficaces pour susciter des 

interactions. Également, les messages à charge émotionnelle (négative ou positive) 

fonctionnent pour encourager les socionautes à réagir face aux messages sociaux de 

sollicitation de don. 

Tableau 1: Résultat de l'ANOVA entre les caractéristiques d'un message social et le soutien symbolique virtuel 

                                                           
1
 Après vérification des conditions préalables 

 VI VD 
Carré 
moyen 

F Sig. 

 Ch. émot. négative*Ch. émot. positive Commentaires 306133,01 5,47 
0,0
2 

 Crédibilité Partages 27219383,3 4,56 
0,0
3  F

aceb
o

o
k
 

Crédibilité*Ch. émot. négative Partages 33435753,3 5,60 
0,0
1 

Crédibilité*Incitation Partages 34409742 5,76 
0,0
1 

Inclusion*Incitation Partages 35137196,8 5,88 
0,0
1 

Inclusion*Ch. émot. négative Partages 40411876,9 6,77 
0,0
1 

 Crédibilité*Ch. émot. négative Réactions 27243464,4 4,30 
0,0
3 

 Crédibilité*Incitation Réactions 30981153,6 4,89 
0,0
2 

 Ch. émot. positive*Informativité Commentaires 137,32 5,967 
0,0
1 

 Inclusion Commentaires 135,9 5,905 
0,0
1  T

w
itter 

Ch. émot. négative*Inclusion Commentaires 102,16 4,439 
0,0
4 

Ch. émot. positive*Crédibilité Commentaires 94,62 4,112 
0,0
4 

Ch. émot. négative*Inclusion Partages 42002,97 11,496 
0,0
1 
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Étude exploratoire 2 : L’impact d’un message social sur l’intention de 

don 
Pour cette étude, nous nous appuyons sur notre revue de littérature pour la mise en 

œuvre des hypothèses qui lient les caractéristiques des messages sociaux et l’intention de don. 

Figure 1: Design de la méthodologie de l'étude exploratoire 1 

Pour vérifier ces hypothèses, nous faisons appel à notre observation des pratiques 

associatives pour créer des scénarios que nous avons mis à l’épreuve avec notre quasi-

expérimentation. La figure ci-dessous détaille la démarche de notre étude exploratoire de 

nature quantitative. 

Notre analyse identifie les caractéristiques des messages des médias sociaux qui 

favorisent l'intention de don. Les messages rationnels, distingués par leur caractère informatif 

et leur crédibilité, n’exercent aucune influence sur l'intention de don. En revanche, les tests 

d'hypothèses nous permettent d'observer l'efficacité des messages à charge émotionnelle 

(malgré la valence) sur les deux plateformes étudiées. Cependant, il faut noter que sur Twitter, 

les messages avec une charge émotionnelle négative n'influencent pas l'intention de don. 
Tableau 2: Résultats de la MANOVA -étude 2. 

  
Poids de la 

régression 
Erreur standard 

Ratio 

critique 
P 

F
a

ce
b

o
o

k
 

Informativité -0.030 0.096 -0.316 0.163 

Crédibilité 0.167 0.097 1.725 0.084 

Charge émotionnelle positive 0.265 0.060 4.429 0.001 

Charge émotionnelle négative 0.279 0.058 4.842 0.001 

T
w

itter
 

Informativité 0.381 0.273 1.397 0.163 

Crédibilité -0.273 0.303 -0.901 0.368 
Charge émotionnelle positive 0.194 0.064 3.028 0.002 

Charge émotionnelle négative 0.119 0.074 1.625 0.104 

En analysons les résultats de nos deux études exploratoires, nous pouvons observer 

quelques divergences en les comparant à la littérature déjà existante (voir : Benhoumane, 

2021). En pratique, la discussion consacrée aux deux études exploratoires a permis 

d’expliquer ces divergences et nous a aidés à mieux comprendre comment un message social 

peut provoquer dans certains cas une intention de don et un soutien symbolique virtuel. Le 

tableau suivant expose les divergences entre la littérature et nos résultats pour les deux 

phénomènes étudiés. 

 Ch. émot. positive Partages 20788,79 5,69 
0,0
2 

 Ch. émot. négative*Inclusion Réactions 27236,5 5,14 
0,0
2 
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Tableau 3: Divergences et convergences entre la littérature et les résultats des études exploratoires. 

 
Littérature Recherches exploratoires 

 
Divergence/Convergence des résultats Intention de 

don 
SSV 

Intention de 
don 

SSV 

Informativité 
Impact positif et 

significatif 

Impact négatif 

significatif 

Impact non 

significatif 

Impact non 

significatif 

Idon Convergence 

SSV Divergence 

Crédibilité du message 
Impact positif et 

significatif 
Impact très faible 

Impact non 

significatif 

 

Impact faible 

Idon Divergence 

SSV Convergence 

Charge 
émotionnelle 

Positive 
Impact positif 

significatif 

Impact positif 

significatif 

Impact positif 

significatif 

Impact positif 

significatif 

Idon Convergence 

SSV Convergence 

Négative 
Impact positif 

significatif 

Impact négatif très 

faible 

Impact positif 

significatif 

Impact positif 

significatif 

Idon Convergence 

SSV Divergence 

Inclusion 
Impact positif 

significatif 

Impact non 

étudié 

Impact non 

étudié 

Impact positif 

significatif 
  

Idon : Intention de don, SSV : Soutien symbolique virtuel 

Étude confirmatoire 
La littérature et nos deux études exploratoires nous offrent donc assez d’informations 

pour pouvoir réaliser une étude confirmatoire sur l’impact d’un message social de sollicitation 

de don sur les deux phénomènes simultanément. En marketing social, les comportements 

prosociaux sont une réponse émotionnelle (Bagozzi & Moore, 1994; Cavanaugh et al., 2015; 

Albouy, 2017; Septianto & Tjiptono, 2019). Nos résultats permettent également de conclure 

sur l’inefficacité des caractéristiques rationnelles (informativité et crédibilité) pour favoriser 

le soutien symbolique virtuel et/ou l’intention de don. Nous pouvons donc proposer un 

modèle conceptuel (voir annexe 4 pour les détails des hypothèses) stipulant que les 

caractéristiques d’un message agissent sur le soutien symbolique virtuel, qui lui-même 

influence de plusieurs manières l’intention de don et que nous avons testé sur les deux 

plateformes utilisées (FB et TW). 

Figure 2: Modèle conceptuel de la relation entre les caractéristiques d'une sollicitation de don sur les 
réseaux sociaux, le soutien symbolique virtuel et l'intention de don 

De la même manière que l’étude exploratoire 2, nous avons testé 8 scénarios sur les 

deux réseaux sociaux mobilisés avec un échantillon de 580 personnes et on a conduit les tests 

statistiques adaptés pour vérifier nos hypothèses (annexe 4). Le tableau suivant expose le 

statut des hypothèses. 
Tableau 3: Statut des hypothèses de recherche — étude confirmatoire. 

  Hypothèses 
Statut 

FB TW 

 1a 
La charge émotionnelle négative d'un message influence positivement le soutien symbolique 

virtuel 
V NV 

 1b La charge émotionnelle négative d'un message influence positivement l'intention de don V NV 

 2a 
La charge émotionnelle positive d'un message influence positivement le soutien symbolique 

virtuel 
V V 

 2b La charge émotionnelle positive d'un message influence positivement l'intention de don NV V 
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Liens directs 

3a 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles négatives) influence 

positivement le soutien symbolique virtuel 
NV NV 

3b 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles négative) influence 
positivement l'intention de don 

NV NV 

 3c 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles positives) influence 
positivement le soutien symbolique virtuel 

NV NV 

 3d 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles positives) influence 

positivement l'intention de don 
NV V 

 4a 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles négatives) influence 

négativement le soutien symbolique virtuel 
V’ V 

 4b 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles négatives) influence 
positivement l'intention de don 

V V 

 4 c 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles positive) influence 

négativement le soutien symbolique virtuel 
NV NV 

 4d 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles positives) influence 

positivement l’intention de don 
V V 

Médiation 5 
Le soutien symbolique virtuel joue un rôle médiateur entre les caractéristiques des messages et 

l'intention de don. 
V V 

V’ : inversée     

Discussion et conclusion 
Cette recherche s'appuie sur l'intuition qu'un seul message social peut susciter à la fois 

un soutien symbolique virtuel et une intention de don. L'objectif est donc d'identifier les 

caractéristiques qui sont efficaces dans ce sens. En pratique, notre recherche vise à mettre en 

évidence les conditions d'émergence de chaque phénomène (soutien symbolique virtuel ou 

intention de don), en fonction du réseau social et de plusieurs variables modératrices. 

L'apport majeur de notre recherche est de déterminer comment les caractéristiques 

d'un message social influencent le soutien symbolique virtuel et l'intention de don, ainsi que 

de montrer comment le soutien symbolique virtuel peut favoriser ou bloquer l'intention de 

don. 

L'impact du partage (une forme de soutien symbolique virtuel) sur l'intention de don 

dépend des caractéristiques du message et des variables modératrices. Par exemple, une 

charge émotionnelle négative peut provoquer un état émotionnel déplaisant (Bagozzi et al., 

1999 ; Fisher et al., 2008 ; Rimé, 2009), incitant ainsi le socionaute à partager le message pour 

réduire son stress. Notre recherche montre que dans la plupart des cas, ce soutien virtuel 

bloque un second comportement prosocial plus significatif financièrement pour les 

demandeurs de dons. Cela peut être assimilé au phénomène de l'autorisation morale, qui 

explique qu'une action initiale prosociale peut autoriser son auteur à ne plus agir de manière 

prosociale à l'avenir (Young et al., 2012 ; Kristofferson et al., 2014 ; Blanken et al., 2015 ; 

Mullen & Monin, 2016). 

Notre recherche démontre l’efficacité des messages à charge émotionnelle positive 

dans la réalisation des objectifs marketing d’une association (notoriété et collecte de don). 

Deux explications sont possibles pour ce résultat : le besoin intrinsèque de conserver le 

"warm-glow" provoqué par le message positif le plus longtemps possible (Taute & McQuitty, 

2004; Ashley et al., 2010), et/ou le besoin de cohérence comportementale et de ne pas s'arrêter 

au niveau du soutien symbolique virtuel (Baumeister, R. F. & Bushman & Baumeister, 2010; 

Conway & Peetz, 2012). Ce résultat confronte les travaux antérieurs sur l'inefficacité des 

émotions positives dans les campagnes prosociales (p. ex. Basil et al., 2008; Fisher et al., 

2008; Hibbert et al., 2007; Septianto et Tjiptono, 2019) et apporte un nouvel éclairage sur les 

caractéristiques des messages sociaux efficaces pour solliciter des dons avec des émotions 

positive, un domaine qui a fait l'objet de rares recherches. 

En étudiant l'impact des caractéristiques des messages sur l'intention de don et le 

soutien symbolique virtuel, cette recherche contribue à la littérature sur la communication 

associative. Le Gall-Ely (2013) a lancé un appel pour approfondir la recherche sur ce sujet. 

De plus, Michel & Rieunier (2012) soulignent qu'il est nécessaire d'identifier d'autres facteurs 

(en plus de l'image de marque de l'association) qui peuvent expliquer l'intention de donner. 
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Nos résultats montrent que les caractéristiques du message expliquent 33 % de l'intention de 

don monétaire. 

D'un point de vue managérial, cette recherche offre aux responsables d'associations les 

éléments nécessaires pour concevoir des messages sociaux à double finalité marketing : faire 

connaître l'association et collecter des dons. Bien que notre travail de recherche offre de 

nombreuses avancées en marketing social et en communication associative, il présente 

quelques lacunes. En particulier, notre recherche étudie l'intention de don plutôt que le 

comportement effectif de don. De plus, nous ne prenons pas en compte la forme du message 

(vidéo, photo, etc.), ce qui pourrait être une piste de recherche à explorer. 
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Annexe 1 
Les critères de choix des communautés pour la netnographie. 

Les 
spécifi
cités 
des 
comm
unaut
és 

choisies pour la première étude. 

 

  

Nombre des Membres Minimum 50 000 membres 

Nombre de publications/semaine En moyenne 7 publications/semaine. 

Nombre d’interaction/publication En moyenne 50 interactions/publication 

Réseau social Organisme 
Nombre de 

membres 

Nombre moyen de 

publications/sem. 

Nombre moyen 

d'interactions/pub. 

Facebook 

Action contre la faim 284,3K 10 110 

WWF France 752,7K 13 1200 

Secours Populaires 96,3K 8 100 

Les Restos du Cœur 557K 9 250 

Croix Rouge Française 537,7K 7 800 

Sidaction 75,4K 6 50 

Fondation Abbé Pierre 314,5K 8 300 

UNICEF France 397,5K 16 450 

Médecins Sans Frontières 583,4K 15 250 

Médecins du Monde 

France 
414,1K 7 150 

Twitter 

Fondation Abbé Pierre 146,7K 12 80 

Croix Rouge Fr 350,8K 20 50 

Ligue Contre le Cancer 68,4K 13 60 

Les Restos du Cœur 443,5K 6 40 

Médecins du Monde 109K 13 50 

Secours populaire 37,1K 21 20 

UNICEF France 183,9K 30 35 

Association AIDES 170,7K 8 20 

Exemple de résultat d'une recherche avancée sur Facebook. 
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Annexe 2 

Aperçu de l'échantillon de l'étude netnographique. 

Résultat du codage de contenu assisté par N'vivo. 

  

Contenu RS Mot clé Organisme Date de publication Nombre de réactions 

À l'occasion de la fête des mères on 

vous donne des nouvelles de 

Mariama !     Grâce à vos dons, 

cette maman sierra léonaise de 4 

enfants a été prise en charge par nos 

équipes lors de son dernier 
accouchement. Aidez d’autres mères, 

faites un don…  

FB Faites un don Action contre la Faim 26/05/19 99 

Médecins du Monde réaffirme son 
soutien à @SOSMedFrance et 

@MSF_france, qui, à bord de 

l'#OceanViking, vont lutter jours et 
nuits face à l'inacceptable.  

Pour sauver des vies, faites un don 

sur http://sosmediterranee.fr 

#BackAtSea 

TW Faites un don Médecins du Monde 12/07/19 406 

Code Catégorie 

Appel au don émotionnel 

Discours émotionnel négatif 

C
a

té
g

o
ri

es
 p

ré
d

éf
in

ie
s 

Insuffisance de l'action initiale (Culpabilité) 

Témoignage des victimes ou bénéficiaires 

Utilisation des enfants dans le discours émotionnel 

Discours divertissant 
Divertissement 

Endossement par une ou plusieurs célébrités 

Données chiffrées (victimes ou bénéficiaires) 

Informativité 

Données chiffrées (utilisation des dons collectés) 

L'utilisation des dons reçus dans le passé 

Situation d'un individu (victime ou bénéficiaire) 

Témoignage d'un particulier 

Information de source externe 

Correction d'idées reçues 

Donner des astuces 

Informations sur des enfants 

L’utilité des dons collectés 

Mise en valeur des réalisations 

Information sur les partenariats 

Rappel d'une information 

Données chiffrées (victimes ou bénéficiaires) 

Crédibilité 

Données chiffrées (utilisation des dons collectés) 

L'utilisation des dons reçus dans le passé 

Situation d'un individu (victime ou bénéficiaire) 

Témoignage d'un particulier 

Information de source externe 

Donner des astuces 
Incitation 

N
o

u
v

el
le

s 

C
a

té
g

o
ri

es
 

Déduction fiscale 

Appel à l'action avec un don monétaire 
Sollicitation (de don) 

Sollicitation à l'engagement symbolique 

Intégration sociale 

Inclusion 
Mise en valeur des donateurs et des dons collectés 

Remerciements des donateurs existants 

Responsabilisation des particuliers 
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Annexe 3  
Les différents scénarios de la quasi-expérimentation — étude exploratoire 2—. 

 

Synthèse des résultats de vérification des hypothèses 

 
Carat. Rationnelles Intensité émotionnelle Valence émotionnelle 

Scénario 1 Présentes 
 

Scénario 2 Présentes Forte Positive 

Scénario 3 Présentes Forte Négative 

Scénario 4 Présentes Faible Positive 

Scénario 5 Présentes Faible Négative 

Scénario 6 Absentes Forte Positive 

Scénario 7 Absentes Forte Négative 

Scénario 8 Absentes Faible Positive 

Scénario 9 Absentes Faible Négative 

  Global (n=720) Facebook (n=360) Twitter (n=360) 

H1 
H1a Rejetée Rejetée Rejetée 

H1b Rejetée Rejetée Rejetée 

H2 
H2a Validée Validée Validée 

H2b Validée Validée Rejetée 

H3 
H3a Rejetée Rejetée Validée 

H3b Rejetée Rejetée Validée 

H4 
H4a Validée Validée Rejetée 

H4b Rejetée Rejetée Rejetée 

H5 Rejetée 

H6 H6a Rejetée Rejetée Rejetée 

Modèle conceptuel de la relation entre les caractéristiques d'une sollicitation de don sur les réseaux sociaux et l'intention de 
don. 
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Annexe 4 

les différents scénarios de la quasi-expérimentation — étude 3 — 

H6b Validée Rejetée Validée 

H6c Validée Validée  

 
Carat. Rationnelles Inclusion Valence émotionnelle 

Scénario 1 Absentes Absente Positive 

Scénario 2 Absentes Absente Négative 

Scénario 3 Présente Absente Positive 

Scénario 4 Présente Absente Négative 

Scénario 5 Absente Présente Positive 

Scénario 6 Absente Présente Négative 

Schéma descriptif de la méthodologie de recherche de l'étude confirmatoire. 

n= 560 
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Statut des hypothèses 

 

Scénario 7 Présente Présente Positive 

Scénario 8 Présente Présente Négative 

Hypothèses 
Statut 

FB TW 

Liens directs 

1a 
La charge émotionnelle négative d'un message influence positivement le soutien symbolique 

virtuel 
V NV 

1b La charge émotionnelle négative d'un message influence positivement l'intention de don V NV 

2a 
La charge émotionnelle positive d'un message influence positivement le soutien symbolique 

virtuel 
V V 

2b La charge émotionnelle positive d'un message influence positivement l'intention de don NV V 

3a 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles négatives) influence 

positivement le soutien symbolique virtuel 
NV NV 

3b 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles négative) influence 

positivement l'intention de don 
NV NV 

3c 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles positives) influence 

positivement le soutien symbolique virtuel 
NV NV 

3d 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Inclusion/émotionnelles positives) influence 

positivement l'intention de don 
NV V 

4a 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles négatives) influence 

négativement le soutien symbolique virtuel 
V’ V 

4b 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles négatives) influence 

positivement l'intention de don 
V V 

4 c 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles positive) influence 

négativement le soutien symbolique virtuel 
NV NV 

4d 
Un message avec des caractéristiques mixtes (Rationnelles/émotionnelles positives) influence 

positivement l’intention de don 
V V 

Médiation 5 
Le soutien symbolique virtuel joue un rôle médiateur entre les caractéristiques des messages et 

l'intention de don. 
V V 

Modération 

6a 
L’âge influence la relation entre les caractéristiques du message de sollicitation de don et 

l’intention de don. 
V V 

6a’ 
L’âge influence la relation entre les caractéristiques du message de sollicitation de don et le soutien 

symbolique virtuel. 
V NV 

6b 
Le genre influe la relation entre les caractéristiques du message de sollicitation de don et l’intention 

de don. 
V V 

6b’ 
Le genre influe la relation entre les caractéristiques du message de sollicitation de don et le soutien 

symbolique virtuel 
V V 

6c 
La catégorie socioprofessionnelle influence la relation entre les caractéristiques du message 

l’intention de don 
V V 

6c’ 
La catégorie socioprofessionnelle influence la relation entre les caractéristiques du message et le 

soutien symbolique virtuel 
V V 

7 
Le bénéfice souhaité de l’utilisation d’un réseau social influence la relation entre les 

caractéristiques du message de sollicitation de don et l’intention de don. 
V V 

 7’ 
Le bénéfice souhaité de l’utilisation d’un réseau social influence la relation entre les 

caractéristiques du message de sollicitation de don et le soutien symbolique virtuel. 
V V 

V’ : inversée 
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ETUDE DES DISCOURS EN LIGNE D’UNE COMMUNAUTE VIRTUELLE DE HATERS 

LE CAS DE LA COMMUNAUTE « LES RALEURS EN COLRER E » 
 

Résumé : Cette recherche vise à comprendre la nature des échanges des membres d’une 

communauté virtuelle de Haters. Une étude exploratoire a été réalisée au sein d’une 

communauté rassemblant des usagers du RER E en colère contre la SNCF. L’analyse 

textométrique et statistique des conversations en ligne révèle quatre catégories de discours : en 

majorité, des discours de type affectif, au travers desquels les membres de la communauté 

expriment leurs sentiments vis-à-vis de la SNCF ; des discours de type normatif, par le biais 

desquels les membres s’entraident en partageant des informations ; des discours de type mixte, 

de nature à la fois affective et normative ; et, plus marginalement, des discours de type cognitif, 

visant à recueillir des informations. Les usagers semblent être à la fois dans le pathos et le logos, 

ils s’entraident et s’encouragent quotidiennement pour consommer le service d’une marque 

qu’ils abhorrent. De ce fait, cette recherche enrichit la littérature relative à la relation client : ce 

n’est pas nécessairement l’amour mais parfois la haine d’une marque qui va constituer le socle 

d’appartenance communautaire. Elle permet d’alerter les marques sur le fait qu’une promesse 

non tenue peut conduire les clients à se regrouper en communauté pour les dénigrer et tenter de 

leur nuire. 

 

Mots-clefs : Communauté virtuelle ; Haters ; Haine de la marque ; Réseaux sociaux ; 

Conversation en ligne ; Textométrie ; Netnographie. 

 

 

 

 

STUDY OF THE ONLINE DISCOURSE OF A VIRTUAL HATERS COMMUNITY 

THE COMMUNITY CALLED « LES RÂLEURS EN COLRER E » 

 

 

Abstract: This research aims to understand the nature of the exchanges of members of a virtual 

community of Haters. An exploratory study was carried out within a community of RER E users 

angry with the SNCF. The textometric and statistical analysis of the online conversations 

reveals four categories of discourse: mostly affective discourse, through which community 

members express their feelings towards the SNCF; normative discourse, through which 

members help each other by sharing information; mixed discourse, both affective and 

normative; and, more marginally, cognitive discourse, aimed at gathering information. The 

users seem to be in both pathos and logos, helping and encouraging each other on a daily basis 

to consume the service of a brand they abhor. As a result, this research enriches the literature 

on customer relations: it is not necessarily the love but sometimes the hatred of a brand that will 

constitute the basis of community belonging. It alerts brands to the fact that a broken promise 

can lead customers to form a community to denigrate them and try to harm them. 

 

Keywords: Online community; Haters; Brand hate; Social networks; Online conversation; 

Textometry; Netnography. 
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Introduction 

Si les marques ont pour habitude de faire rêver et/ou d’être idéalisées par les 

consommateurs, force est de constater aujourd’hui l’apparition d’une aversion grandissante 

pour certaines pouvant amener les consommateurs à les haïr (Da Silva, 2019). Avec 

l’avènement des réseaux sociaux, très utilisés en France (52,60 millions d’utilisateurs1 en 2022), 

cette haine peut se propager très rapidement2. D’autant plus que les consommateurs ayant vécu 

une expérience négative avec une marque auront tendance à en parler plus ou à poster plus de 

commentaires négatifs (Christodoulides et al., 2021), que les consommateurs ayant vécu une 

expérience positive (Hegner et al., 2017). 

Certains consommateurs, ayant un intérêt commun pour une marque, n’hésitent pas à se 

regrouper au sein de communautés virtuelles. A l’origine créées par des fans de marques 

désireux de partager leurs créations, leur passion voire leur amour pour une marque donnée 

(Bourdaa, 2016), il semble qu’un nouveau type de communauté ait récemment vu le jour. Il 

s’agit en effet, de communautés virtuelles de Haters3 rassemblant des individus ayant comme 

point de convergence leur haine pour une marque.  

Dans ce contexte, il nous a semblé opportun de nous intéresser à ce nouveau type de 

communauté. Nous nous sommes demandé : 1/ quelle pouvait être la nature des posts et des 

commentaires partagés par les membres d’une telle communauté, 2/ ce que pouvait apporter 

une telle communauté à ses membres, 3/ quelles pouvaient être les externalités d’une 

communauté de Haters pour une marque. Pour ce faire, nous avons sélectionné sur Facebook 

une communauté virtuelle d’individus éprouvant de la haine vis-à-vis de la SNCF, considérée 

comme l’une des marques les moins aimées des Français4. 

D’un point de vue théorique, cette recherche vient enrichir le concept de la haine de la 

marque, concept relativement récent (Yadav et Chakrabarti, 2022) en soulignant une nouvelle 

forme de réponse passive mise en œuvre par les clients, le fait de râler « en silence ». D’un 

point de vue managérial, plusieurs recommandations sont formulées dont notamment la mise 

en place par les marques d’une veille active de ces communautés. 

I – Cadre théorique 

 

Les communautés virtuelles. Avant d’emprunter le virage de la digitalisation, les 

communautés ont adopté de nombreuses formes qui, malgré leurs différences, partageaient une 

structure commune. Dans son ouvrage Communauté et société, Ferdinand Tönnies (2010) les 

dépeint comme des organismes vivants, concrets, reposant sur l’humanisme et la solidarité de 

leurs membres. Pour Weber et al. (2019), les communautés sont des construits sociaux en 

perpétuelle évolution dans lesquels les membres jouissent d’une certaine liberté d’opinion et 

d’action, sans pour autant oublier les liens communs et le sentiment d’appartenance qui les 

unissent. Les communautés virtuelles sont, pour leur part, ainsi nommées en référence au 

contexte « en ligne » où se déroulent les conversations et échanges qu’entretiennent les 

membres. John Barlow, dans sa Déclaration d’indépendance du cyberespace (1996), perçoit 

 
1https://www.blogdumoderateur.com/chiffres-cles-internet-reseaux-sociaux-france-2022/#:. 
2https://www.ouest-france.fr/leditiondusoir/2022-11-03/pourquoi-les-consommateurs-se-mettent-ils-a-hair-certaines-marques-

2133c7e2-0f6d-441e-b936-36f6b7688557 
3 Individus qui éprouve de la haine, dans notre cas pour une marque. 
4https://www.lesechos.fr/industrie-services/automobile/remplace-par-sfr-la-sncf-nest-plus-derniere-du-classement-des-

marques-1299350  
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même une notion de contrat social nouvelle génération dans ces communautés virtuelles 

constituées d’usagers du Web, où les individus établiraient une sorte de contrat social entre eux 

et s’autogèreraient. 

Ces communautés virtuelles autogérées peuvent être créées par des individus aux 

motivations et aux statuts très différents. Il peut s’agir de communautés de pratique (Lave et 

Wenger, 1991 ; Brown et Duguid, 1991), de communautés d’entraide (Preece, 2001) ou même 

de communautés de marque (Kim et Jin, 2006 ; Okazaki, 2007). Les membres de ces 

communautés peuvent les rejoindre pour des motifs d’ordre cognitif (recherche d’informations) 

et/ou d’ordre social (volonté de tisser des liens sociaux) (Ewing, 2008), et escomptent s’amuser, 

apprendre, s’intégrer socialement et/ou s’épanouir personnellement (Sivertstol, 2018). Or, ces 

bénéfices informationnels et sociaux adviennent au travers d’une participation active des 

membres, permise par les possibilités offertes à l’internaute par le Web 2.0, à savoir la capacité 

à créer et à diffuser du contenu sur Internet (Poncier, 2009). La mise en œuvre de ce User-

Generated Content (UGC) (Daugherty et al., 2010) à l’échelle communautaire permet dès lors 

aux membres de constituer un thesaurus (Wasko et Faraj, 2000), c’est-à-dire un assemblage de 

leurs informations, savoir-faire, témoignages et astuces. Dans le cadre des communautés 

virtuelles de Haters, l’UGC est mis au service de la création d’un “tribal knowledge base” qui 

leur sert, d’une part, à s’entraider face aux défaillances de la marque, et, d’autre part, à 

s’encourager mutuellement à haïr la marque. 

La haine pour la marque. La haine est un concept qui a fait l’objet de nombreuses 

recherches dans diverses disciplines, que ce soit en psychologie, en psychologie sociale ou 

encore en marketing (Harrington, 2004). La haine peut être définie comme « une attitude ou 

une disposition qui comprend des sentiments intenses de répulsion, d'animosité, d'hostilité et 

d'aversion envers une personne, un groupe ou un objet » (Cambridge Dictionary of Psychology, 

p.230). A partir du moment où les marques ne répondent pas aux attentes de leurs clients ou 

dès lors que les expériences vécues par ces derniers sont négatives, ils ont tendance à développer 

des sentiments négatifs à l’égard des dites marques (Roy et al., 2022). Ainsi, des expériences 

négatives passées, une incompatibilité idéologique ou encore un manque de confiance envers 

la marque peuvent amener le consommateur à haïr une marque. En marketing, la haine de la 

marque est définie comme étant « un état psychologique dans lequel un consommateur éprouve 

une émotion négative intense et de la haine à l'égard d'une marque, une haine qui se manifeste 

par des activités anti-marques » (Kucuk, 2018, p.566). La haine de la marque est un construit 

complexe et multidimensionnel (Monahan et al., 2023). En effet, pour Sternberg (2003), la 

haine « a de multiples composantes qui peuvent se manifester de différentes façons à différentes 

occasions » (p.306). Dans ses travaux, il a notamment mis en évidence trois émotions sous-

jacentes à la haine (le dégoût, le mépris et la colère) qui permettent de catégoriser la haine en 

sept niveaux et d’associer à chaque niveau le comportement du consommateur correspondant 

(voir annexe 1). Les manifestations de la haine de la marque peuvent être passives ou actives 

(Bayarassou, Becheur et Valette-Florence, 2020) et sont susceptibles de varier selon l’intensité 

des sentiments éprouvés par le consommateur (voir annexe 2). Une haine de la marque passive 

se traduira par une attitude / un comportement non agressif, tandis qu’une haine de la marque 

active se traduira par la volonté de se venger de la marque et un certain activisme. Plusieurs 

conséquences attitudinales et comportementales de cette haine de la marque ont d’ores et déjà 

été identifiées chez le consommateur, pouvant le conduire par exemple à des plaintes en ligne 

et hors ligne (Zarantonello et al., 2016 ; Rodrigues, Brandao et Rodrigues, 2020 ; Zhang et 

Laroche, 2020), à un bouche-à-oreille négatif et/ou vindicatif (Kurtoglu et al., 2021), ainsi qu'à 

l'évitement de la marque (Bryson, Atwal et Hulten, 2013). 
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II – Méthodologie 

 

Afin de répondre à notre problématique, une démarche exploratoire de type 

netnographique a été mise en pratique et a consisté à collecter des données langagières et non 

langagières au sein de la communauté choisie. Ces données ont fait l’objet d’une double analyse 

(analyse effectuée par chacun des auteurs) et les résultats ont été confrontés pour aboutir à un 

consensus.  

Explication du choix de la méthode d’analyse des discours en ligne. La netnographie 

(Kozinets, 1998) est l’adaptation au contexte en ligne et la mise en œuvre des pratiques et 

techniques de l’ethnographie (Prior et Miller, 2012). Cette méthode a semblé particulièrement 

adéquate pour observer une communauté virtuelle de Haters. D’abord, sa relative discrétion 

(Kozinets, 2002) n’influence pas les comportements des individus observés puisque le 

chercheur n’entre pas en contact avec les membres de la communauté (Langer et Beckman, 

2005) et permet de recueillir des propos plus authentiques, grâce à l’anonymat relatif des 

participants (Bernard, 2004, p.54). Ensuite, les données pouvant être collectées sont 

généralement diverses (Cléret, 2011), sauvegardées et accessibles en continu par le chercheur. 

De plus, à l’instar de l’approche ethnomarketing, la netnographie permet de combiner différents 

types d’observations et de raisonnements, ce qui offre l’opportunité de saisir toute la sémiologie 

de la communauté virtuelle observée. Enfin, le décryptage de cette sémiologie sert à 

comprendre les moteurs et les éléments influant sur les décisions des membres des 

communautés en ligne. Conscients de l’importance d’adopter une conduite respectueuse, 

responsable et éthique, et de ne pas « empoisonner le puit de la recherche » (Reid, 1996), les 

netnographes de la présente recherche ont pris le soin d’anonymiser l’entièreté des données 

récoltées afin de respecter la vie privée des membres de la communauté (Chouk et Mani, 2016). 

De plus, n’étant pas usagers du RER E, ils ont pu maintenir la distance nécessaire avec le sujet 

étudié. 

Présentation et justification du choix de la communauté observée. Pour nos travaux, nous 

avons sélectionné une communauté sur Facebook. Il s’agit d’un groupe privé francophone, 

dénommé « Les Râleurs en ColRER E ». Facebook est le premier réseau social dans le monde 

et en France, et il est également réputé pour les nombreux commentaires haineux ou agressifs 

postés (1/7)5. Puis, nous avons restreint notre échantillon aux communautés de Haters de la 

SNCF (voir annexe 2), car cette marque est autant aimée que détestée par les Français. Enfin, 

en nous fondant sur une batterie de critères qualitatifs (contenus variés) et quantitatifs (posts 

réguliers) proposés de manière pragmatique (voir annexe 3) et en réalisant une observation ex 

ante à l’intégration, nous avons retenu la communauté à même de proposer les résultats les plus 

valides et fiables. Le travail netnographique a consisté uniquement en une observation flottante, 

puis non participante (Pothin et al., 2022). 

Collecte, codage et traitement des données. Le recueil des données langagières et non 

langagières a été précédé d’une observation flottante des conversations en ligne au sein de la 

communauté de Haters qui a permis de dresser une taxonomie de discours composée de 4 

catégories et de 15 sous-catégories (voir annexe 4). Par la suite, 500 conversations en ligne ont 

été relevées au sein de la communauté entre le 11 et le 20 octobre 2022 et catégorisées à l’aide 

de la taxonomie précitée. Les éléments accompagnant les conversations en ligne (émoticônes, 

photos, vidéos) (Dooley, 2013) ont aussi été collectés et analysés. Dans le cadre d’une Analyse 

des Données Textuelles (ADT) (Lebart et Salem,1994), les quatre corpus textuels, 

correspondant aux quatre types de discours, ont été téléchargés dans le logiciel IRaMuTeQ, 

puis traités au travers d’une classification descendante de segments de textes (« méthode 

 
5 https://www.nouvelobs.com/societe/20190428.OBS12212/sur-facebook-un-commentaire-sur-sept-est-haineux-ou-agressif.html 
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Reinert »), faisant émerger des nœuds thématiques. L’ensemble des données codées a 

également fait l’objet de statistiques sous Excel, afin d’évaluer la fréquence et la prévalence de 

chaque catégorie et sous-catégorie de discours au sein de la communauté de Haters étudiée. 

 

III – Principaux résultats 

 

L’analyse des posts et commentaires de la communauté virtuelle de Haters « Les Râleurs 

en ColRER E » nous a permis de mettre en évidence quatre dimensions (voir annexe 5) 

caractérisant la nature des échanges : 

a/ une dimension normative qui comprend les comportements altruistes et d’entraide des 

membres (27,2%) : les Haters partagent une information, font part de leur expérience aux 

membres du groupe. Leurs posts mettent en avant des informations sur la circulation des RER 

E (conditions de départ des trains, état du trafic, suppressions, retards, etc.), les actualités du 

moment (grève, pénurie de carburants). Ils ne communiquent pas forcément en faisant des 

écrits, ils publient notamment des photos en temps réel. Ils sont polis et solidaires entre eux. Ils 

échangent également sur les titres de transport (pass Navigo), les représentants de la SNCF 

(personnel et direction). Ils déplorent l’état du réseau de façon factuelle tout en faisant part de 

leur colère. Il n’y a pas d’action collective engagée, seul le Maire de la commune de **** 

desservie par la ligne est en contact avec la SNCF et son action n’est pas soutenue par 

l’ensemble des membres du groupe. Nous constatons toutefois une certaine unité des membres 

au sein de la communauté. 

b/ une dimension cognitive qui renvoie à la sollicitation du groupe pour répondre à un 

besoin exprimé des membres (3,2%) : les Haters recherchent une information et sollicitent le 

groupe pour obtenir de l’aide. Du fait du trop petit nombre de verbatim recensés (16), l’outil 

IRaMuTeq n’a pas été en capacité de les analyser. 

c/ une dimension affective qui correspond à l’expression des sentiments/des émotions des 

membres  (48,2%) : les Haters expriment leurs sentiments/leurs émotions et participent aux 

échanges au sein du groupe. Les membres font part de leurs souffrances au quotidien du fait 

d’un service défaillant. Ils utilisent la communauté comme un exutoire et se comparent aux 

participants du jeu Koh Lanta, se projetant dans une aventure où ils affrontent des épreuves et 

s’entraident pour survivre. Ils font partie d’un groupe et ont une conscience de classe. Ils parlent 

d’eux-mêmes sans se désigner nommément (« usager », « voyageur »). Ils éprouvent de 

l’empathie avec ceux qui transgressent les règles. Ils se plaignent de la SNCF mais pas du 

personnel et débattent sur les actions engagées par le Maire de ****. 

d/ une dimension mixte à la fois normative et affective (21,4%) : elle résulte de la 

combinaison des dimensions énoncées précédemment, principalement normative et affective. 

Les membres font part de leurs déboires (panne de train) et de leurs préoccupations 

(ponctualité). Ils expriment leurs émotions à l’aide de nombreux émoticônes. Ils s’encouragent 

et s’échangent des informations conjoncturelles et structurelles. La SNCF n’est pas à la hauteur 

de leurs attentes et les membres évoquent avec emphase leurs expériences du quotidien. La 

mixité du discours montre la capacité des participants à dépasser leur colère pour rendre leur 

« jour sans fin » plus supportable. 

Les membres de la communauté participant de façon active via les posts, et les 

commentaires effectués semblent lui trouver une certaine utilité. En effet, ils disposent 

d’informations en temps réel en lien avec leur ligne de RER et ont ainsi connaissance de l’état 

du trafic (retard, suppression, changement d’itinéraire, etc.) leur permettant une meilleure 

réactivité face aux difficultés rencontrées ou à venir. Ils peuvent échanger avec des membres 

qui les comprennent et exprimer leur désarroi, leur inquiétude, leur lassitude ou encore leur 
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colère face à certaines situations. Clients captifs du fait du monopole de la SNCF, ils ne peuvent 

pas la boycotter. Impuissants et ne parvenant pas à se faire entendre, ils se servent de cet espace 

comme exutoire.  

 

IV – Discussion 

 

Cette recherche nous a permis de produire différents apports, mais comporte toutefois des 

limites intrinsèques qui justifient l’engagement de recherches complémentaires. 

Apports théoriques. Cette étude exploratoire met en évidence la catégorisation (affective, 

normative, mixte et dans une moindre mesure cognitive) des contenus des posts et 

commentaires au sein d’une communauté virtuelle de Haters. Le concept de la haine de la 

marque est un concept relativement récent dans la littérature et, d’après Da Silva (2019), c’est 

un sujet qui tend à prendre de l’ampleur. Parmi les manifestations passives de la haine de la 

marque, la littérature recense l’évitement, le changement, la séparation, le mépris et le boycott 

(Yadav et Chakrabarti, 2022). Nos travaux suggèrent une autre forme de manifestation passive 

de la haine de la marque, le fait de râler « en silence », via ce type d’espace communautaire. Ils 

viennent ainsi enrichir le persona du Hater. De plus, nos travaux tendent à démontrer qu’à 

l’instar des communautés de marque, les bénéfices recherchés par les membres des 

communautés de Haters sont similaires : il s’agit de bénéfices informationnels, sociaux, 

altruistes et de visibilité (Raies, 2006). Plus globalement, cette recherche contribue à nourrir 

nos connaissances à propos de la valence de la relation client. 

Apports méthodologiques. D’un point de vue méthodologique, cette recherche présente 

deux vertus. D’une part, elle met en œuvre une netnographie, méthodologie aux nombreuses 

qualités mais encore peu utilisée. Dans le cas présent, la netnographie a permis de combiner 

une observation ex ante à l’intégration communautaire avec une observation non participante 

ex post. D’autre part, la combinaison d’une analyse textuelle et d’une analyse statistique permet 

d’apporter une clef de lecture qualitative et quantitative, ainsi que des résultats fiables et valides 

à interpréter. 

Implications managériales. A la suite des travaux réalisés, nous pouvons dégager un 

certain nombre de recommandations à destination des marques qui ne répondent pas aux 

attentes de leurs clients. D’abord, les marques devraient, à l’instar de ce qui a été fait dans la 

présente étude, rechercher, recenser, intégrer et observer les éventuelles communautés de 

Haters constituées contre elles. Ensuite, elles devraient collecter et analyser les critiques 

formulées par les clients à l’égard de leurs produits ou services, pour, par la suite, mettre en 

œuvre des actions correctives. Quelques marques ont d’ores et déjà commencé à admettre dans 

leur publicité qu’une partie de la population les déteste ou à reconnaître leurs lacunes en faisant 

du « hate-ackowledging advertising »6, cela peut être une piste à suivre. Une autre possibilité, 

sujette à caution sur le plan de l’éthique, consisterait, pour la marque, à intervenir incognito au 

sein de la communauté pour démentir ou discréditer les critiques. Enfin, les marques, 

concernées par des communautés de Haters, pourraient allumer un contre-feu en créant des 

communautés de Lovers. 

 

Limites et voies de recherche future 

A l’instar de tout travail de recherche, notre étude comporte plusieurs limites. En premier 

lieu, nous nous sommes concentrés sur une seule communauté virtuelle. Il pourrait être 

 
6 https://theconversation.com/quest-ce-qui-conduit-le-consommateur-a-ha-r-certaines-marques-193232 
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intéressant d’étudier la nature des posts et commentaires d’une communauté de Haters en lien 

avec une autre marque, ou une autre catégorie de produits ou de services, afin de s’assurer de 

la généralisation de nos résultats. De plus, notre analyse portant sur une période limitée dans le 

temps, une étude longitudinale sur plusieurs mois nous permettrait probablement d’approfondir 

et d’enrichir notre taxonomie de discours, notamment le discours cognitif dont la faible 

prévalence n’a pas permis d’effectuer une analyse textuelle au travers du logiciel IRaMuTeQ. 

Enfin, notre étude ayant un caractère exploratoire, nous souhaiterions interroger des Haters de 

la communauté observée dans le cadre d’entretiens semi-directifs, afin de confirmer nos 

résultats initiaux. 

 

Vers un marketing plus responsable ? 

Si placer le client au cœur de l’organisation est le leitmotiv revendiqué par les entreprises, 

dans les faits il semble ne pas être appliqué par toutes. Dans un monde où le digital prévaut, les 

marques se doivent d’être à l’écoute de leurs clients sur l’ensemble des canaux et médias. Elles 

sont tenues de veiller à leur bien-être et au respect de leurs promesses, afin que ces derniers 

puissent accomplir pleinement leur dessein de Netizens (Hauben, 1992), chargés de faire bouger 

les lignes de façon constructive et positive, au lieu d’en faire des Trolls ou des Haters. 
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Annexes 

 

Annexe 1 : Composantes de la haine de la marque d’après Sternberg (2003) 

 

 

Annexe 2 : Variation des comportements basée sur l’intensité de la haine et de la passion 

d’après Yadav et Chakrabarti 
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Annexe 3 : Communautés virtuelles de Haters de la SNCF recensées sur Facebook 

 

Nom de la communauté Date de création 
Nombre de 

membres 

Activité 

moyenne de la 

communauté 

Ligne J : Usagers Usés ! 

Mobilisons-nous !!!! 
02/04/2014 3834 3 posts / jour 

SNCF - LIGNE R - On n'est pas du 

bétail !!! 
25/01/2010 2019 4 posts / jour 

RER B : le RER de tous les ennuis 15/01/2014 10513 3 posts / jour 

Usagers de ligne SNCF Paris - 

Clermont-Ferrand 
12/10/2016 1183 2 posts / jour 

Ras-le-bol de la SNCF PACA ? 

Rejoignez nous 
22/01/2014 2763 3 posts / jour 

Neurchi de SNCF 17/12/2018 10636 7 posts / jour 

SNCF - Les usagers de la ligne 

Paris-Provins 
15/03/2012 542 0 post / jour 

Contre le groupe Contre les grèves 

de la SNCF 
29/07/2021 50 0 post / jour 

Usagers SNCF en colère 24/12/2012 56 1 post / jour 

Groupe de Usagers En Colère 

Contre la S.N.C.F 
02/03/2018 150 0 post / jour 

Pour une société concurrentielle à 

la SNCF 
07/12/2009 34 0 post / jour 

I hate SNCF 18/06/2013 9 0 post / jour 

Honte à la SNCF 22/06/2012 54 0 post / jour 

"SNCF, RATP, créateurs des 

retards depuis 1938" 
01/03/2012 53 0 post / jour 

BOYCOTT la S.N.C.F 10/11/2009 166 0 post / jour 

SNCF : tant qu'il y aura des 

fonctionnaires cela ne fonctionnera 

pas 

17/04/2010 282 0 post / jour 

Usagers RATP SNCF 18/10/2020 359 3 posts / jour 

Le monde des transports en 

commun 
14/05/2017 362 0,5 post / jour 

Les Râleurs en ColRER E 09/06/2017 1667 8 posts / jour 
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Annexe 4 : Critères de choix de la communauté virtuelle de haters 

Critères macroscopiques 

Critère n°1 Francophonie de la communauté virtuelle 

Critère n°2 Degré d’ouverture de la communauté virtuelle 

Critères mésoscopiques 

Critère n°3 Nombre de membres de la communauté virtuelle 

Critère n°4 Nombre de publications journalières sur la communauté virtuelle 

Critères microscopiques 

Critère n°5 Population composée uniquement d’usagers au sein de la communauté virtuelle 

Critère n°6 Niveau de variété des sujets évoqués au sein de la communauté virtuelle 

 

Annexe 5 : Catégories et sous-catégories de discours 

 

 
 

 

Annexe 6 : Résultats détaillés par dimension et par classe  

 
Dimension normative 

Classe 1 

(19,2%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Dispensent de l’information sur la circulation des trains et sur les conditions de 

départ des trains 

“le huv1 à disparu des écrans”, “le train en direction de tournan est 

actuellement bloqué” 

▪ Publient des photos des panneaux d’affichage en gare 

Classes 2 

(16,7%) et 3 

(15,4%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Font part de l’état du trafic en temps réel 

“il vient de partir de roissy”, “j’ai bien fait de partir tôt ce matin > photo de 

l’appli état du trafic ralenti” 

▪ Echangent sur l’actualité du moment 

“pénuries de carburant”, “photo des horaires de trains : jour de grève demain”, 

“travaux mieux vaut regarder les horaires” 

▪ Sont polis entre eux et solidaires 

“bonjour à tous bon courage”,  

Classe 4 (23, 

1%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Evoquent les titres de transport (pass Navigo)  

“pass navigo signez et faites signer la pétition contre l’augmentation prévue en 

2023 par valerie pecresse” 

▪ Echangent sur le personnel de la SNCF 
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“c’est au bon vouloir des agents” 

▪ Déplorent l’état du réseau, les problèmes qui affectent la ligne 

“il y a des problèmes conjoncturels et de personnel”, “évitez les voitures aux 

lumières bleues…malhaureusement parfois cette lumière est hs” 

Classe 5 

(25,6%) 

▪ Partagent un post du Maire de **** qui fait état de ses actions auprès des 

représentants de la SNCF 

“un nouveau et énième courrier sera expédié à la présidence de la SNCF aux 

préfets de département et de region”, “j’ai ainsi reçu hier les représentants de 

la SNCF” 

Dimension affective 

Classe 1  

(15,15%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Parlent d’eux-mêmes sans se désigner  

“ils impactent des gens” 

▪ Font preuve d’empathie avec les usagers qui ne respectent pas les règles 

“après moi je comprends les gens qui fraudent” 

▪ Se comprennent les uns les autres 

“cela dit je comprends aussi votre point de vue” 

Classe 2 

(16,16%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Se respectent mais sont en désaccord sur l’action du Maire de **** 

“ce maire soutient la politique régional les réductions de trains”, “les maires 

qui vous racontent qu’ils agissent vous en voyez les effets pensez vous que les 

politiques vous respectent quand ils vous racontent ce genre de sornettes” 

Classe 3 

(15,15%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Se plaignent de la SNCF, mais pas de son personnel 

“merci en tout cas au conducteur solidaire”, “merci aux conducteurs qui 

respectent les horaires affichés”, “je ne vois pas non plus les dirigeants de cette 

magnifique ligne venir” , “mais il y a pas une personne avec du bon sens à la 

SNCF” 

▪ Se désignent comme « usager », « voyageur » 

“vous les voyez le matin à 7h venir voir les usagers sur les quais pour constater 

la vraie vie du voyageur” 

Classe 4 

(19,19%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Utilisent le groupe comme exutoire  

▪ Se comparent à des aventuriers participant au jeu Koh Lanta 

“à la fin il n’en restera qu’un + vidéo de Denis Brogniart”, “bravo bienvenu 

sur l’ile des rouges”, “je suis qualifié pour l’épreuve des poteaux demain” 

▪ S’entraident pour survivre 

“hello grace à vos infos j ai pu choper le e a val de fontenay direction tournan”, 

“train retardé de 10 mn pour changer courage à tous” 

Classe 5 

(17,17%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Communiquent leurs émotions/sentiments (souffrances, etc.) 

“c’est bien connu le jour j en général pas trop de problèmes c’est le lendemain 

où c’est la merde”, “c’est désespérant”, “je suis désespérée”, “nous on galère”, 

“on dirait un mauvais sketch”, “tout le monde s’en fout” 
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Classe 6 

(17,17%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Evoquent la grève de la SNCF du 18/10 et ses conséquences pour les salariés de 

la communauté 

“télétravail pour moi aussi mais les pauvres salariés qui ne peuvent pas vont 

devoir se galérer ou prendre une journée de cp” 

Dimension mixte 

Classes 1 

(12,7%) et 4 

(17,7%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Font part de leurs déboires 

“c’est trop ça rdv à 11h ce matin a daumesnil partie du raincy à 8h30 pour etre 

sure de ne pas etre emmerder”, “ils n’y vont pas de main morte normalement un 

train tous les quart d’heure et or quand je suis arrivé il était annoncé 22 mn 

avant le prochain train” 

▪ Utilisent de nombreux émoticônes pour exprimer leurs émotions/sentiments 

“smiley colère”, “smiley sceptique”, “smiley qui pleure de rire”, “smiley qui 

souffle” 

▪ Evoquent leurs inquiétudes/préoccupations quant aux horaires, leur ponctualité 

“je vais partir maintenant pour être sûr d’être a l heure”, “et ce ce soir on ne 

sait pas à quelle heure il va passer”, “mettez nous des trains a l’heure” 

Classes 2 

(19%) et 3 

(13,9%) 

Les membres de la communauté : 

▪ S’encouragent et se donnent des informations 

“bon courage à tous pour ce mini train déjà blindé avant même la gare du nord”, 

“bon courage à tous et bonne journée + photo panneau d’affichage train en gare 

supprimé” 

▪ Parlent de leurs expériences du quotidien 

“désolée de vous le dire mais pb sur rer e axe hausmann”, “quand même journée 

kho lanta aujourd’hui” 

▪ Expriment leur énervement, leur colère vis-à-vis de la SNCF 

“c’est dans la médiocrité que la SNCF est la meilleure”, “le bordel bravo la 

SNCF pour tous nos retards quotidiens à cause de votre incompétence” 

Classe 5 

(15,2%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Partagent des informations conjoncturelles et structurelles 

“premier train le soir pour le retour a 17h43”, “un train aurait subi un choc 

anormal” 

▪ Expriment leur lassitude 

“c’est encore la merde ce soir et la communication reste catasptrohique”, “ya 

plus les mots tellement c’est fatiguant au quotidien” 

Classe 6 

(21,5%) 

Les membres de la communauté : 

▪ Parlent avec emphase de leurs expériences  

“gare constamment fermée, pas une semaine sans un pb sur cette ligne” 

▪ Se plaignent des pratiques de la SNCF 

“cet excès de zèle est vraiment insupportable pas de quoi vous faire préférer le 

train” 

Dimension cognitive 
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Non analysés 

par 

IRaMuTeQ  

– 

Verbatim trop 

peu 

nombreux 

Les membres de la communauté : 

▪ Recherchent une information auprès des membres du groupe 

“il y a grève jeudi aussi ???” 

▪ Demande de l’aide aux membres du groupe 

“Mr le Maire, Pourriez vous négocier la mise en place de bus reliant au rer “A” 

comme pontault combault svp ? Sachant que nous en avons encore pour un 

moment avec ces travaux…Cordialement” 
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Résumé : Cette recherche s’intéresse aux conditions de participation des consommateurs-

usagers âgés aux services présents sur leur territoire de vie en ville. Nous mobilisons le concept 

de proximité afin d’éclairer les résultats d’une étude qualitative menée auprès de 14 personnes 

âgées volontaires résidant dans un arrondissement parisien. Nos résultats mettent en évidence 

les rôles combinés de la proximité spatiale et de la proximité affinitaire, sous ses composantes 

de similitude et relationnelle, dans l’engagement et la poursuite de ces activités. Plusieurs 

stratégies d’ajustement aux contraintes spatiales et affinitaires sont mises en évidence. Nos 

résultats sont discutés avec les travaux en marketing des services menés sur les consommateurs-

usagers âgés. 

Mots-clés : proximité ; interactions sociales ; villes ; vieillissement ; services ; étude 

qualitative. 

Abstract: This research focuses on the conditions of older consumers-users’ participation in 

service activities deployed in their neighborhood. We are mobilizing the concept of proximity 

in order to shed light on the results of a qualitative study conducted among 14 elderly volunteers 

living in a Parisian district. Our results highlight the combined roles of spatial and affinity 

proximity - similarity and relational dimensions - in the engagement and continuation of these 

activities. We identify several strategies developed by elderly citizens to adjust to spatial and 

affinity constraints. We discuss these findings with the marketing literature on services for older 

consumers-users. 

Keywords: proximity; social interactions; cities; ageing; services; qualitative research. 
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Introduction 

 

Le vieillissement de la population constitue un phénomène important et durable, qui interroge 

aujourd’hui les politiques de développement urbain. Comme le rappelle le rapport Broussy 

(2021)6, le quartier peut en effet constituer pour les personnes âgées un espace de socialisation 

et d’intégration, mais également contribuer à leur isolement et à leur perte d’autonomie. Dans 

un contexte où 3,2 millions de Français de 60 ans et plus sont en risque d’isolement relationnel 

(rapports Petits Frères des Pauvres, 2019 et 2021), faciliter les liens sociaux au travers de 

l’organisation au sens large des services qui leur sont proposés sur le territoire constitue donc 

un enjeu majeur pour les acteurs publics. Au plan académique, plusieurs recherches en 

marketing ont mis en évidence l’importance des espaces et services de proximité dans le 

maintien des relations sociales des individus âgés (Rosenbaum, 2006 ; Plaud et Guillemot, 

2015 ; Meshram et O’Cass, 2013). D’autres travaux se sont intéressées aux contextes spatiaux 

dans lesquels les individus âgés se déplacent (Welté, 2018, 2019 ; Wu et al., 2016). L’objectif 

de cette recherche consiste à mieux comprendre comment les activités de service offertes aux 

personnes âgées dans la ville sont investies par ces dernières, sous le double regard du près 

(approche spatiale) et du proche (approche affinitaire). Plus spécifiquement nous cherchons à 

comprendre : a. quelles sont les activités choisies et/ou rejetées par les personnes âgées et quels 

sont les enjeux spatiaux et affinitaires liés à ces choix ; b. comment les personnes âgées 

s’ajustent aux contraintes d’accès spatiales ou affinitaires à ces activités. Nous mobilisons le 

concept de proximité (Lenglet et Mencarelli, 2020) pour éclairer les résultats d’une étude 

qualitative menée à partir d’entretiens auprès de 14 personnes âgées habitant un même 

arrondissement parisien. Dans un premier temps, nous présentons le cadre conceptuel de la 

recherche, centré sur les interactions sociales des individus âgés dans les lieux de service, et sur 

le concept de proximité. Nous présentons ensuite la méthodologie retenue pour cette recherche, 

avant de détailler nos résultats. Ceux-ci sont discutés dans la dernière section. 

 

Cadre conceptuel 

 

Participation des consommateurs-usagers âgés aux activités sociales et physiques dans 

leur environnement  

Plusieurs recherches en marketing se sont intéressées à la participation des consommateurs-

usagers âgés aux activités qui leur sont accessibles dans le cadre de leur environnement de vie. 

Plaud et Guillemot (2015) ont montré le rôle joué par les interactions avec le personnel en 

contact et les autres consommateurs-usagers en contextes variés (services contraints et de 

loisirs) dans l’acceptation d’un nouveau soi, dans l’élaboration de nouveaux objectifs de vie, 

ou encore dans le maintien d’un sentiment de maîtrise lors de la survenue d’événements 

douloureux, comme la retraite ou le veuvage. Centrée sur l’expérience de participation à des 

clubs de loisirs, la recherche de Mehram et O’Cass (2013) a mis l’accent sur les mécanismes 

contribuant au développement de l’empowerment des participants âgés lors de leur participation 

aux activités (au travers notamment de l’affirmation de leurs opinions, de leur implication dans 

la gestion du club, de la création d’un réseau de soutien mutuel développant leur capital social, 

du soutien émotionnel apporté à autrui et de la confiance créée entre membres), et montré le 

rôle de cet empowerment dans l’engagement et la fidélité aux clubs et à leurs activités. Wu et 

al. (2016) se sont intéressés aux éléments favorisant l’engagement des individus âgés dans la 

pratique de la marche en extérieur, et ont montré comment la présence d’espaces marchables à 

proximité pouvait influencer l’attitude vis-à-vis de la pratique ; ils ont également mis en 

                                                           
6 Broussy, L. (2021), « Nous vieillirons ensemble : 80 propositions pour un nouveau Pacte en générations ».     

Rapport interministériel sur l’adaptation des logements, des villes, des mobilités et des territoires à la transition 

démographique. 
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évidence le rôle de la sécurité perçue et de l’esthétique des espaces marchables dans la 

construction des normes subjectives. Ces travaux montrent que les dimensions spatiale et 

affinitaire peuvent avoir une incidence dans l’engagement et le maintien des activités sociales 

et/ou physiques. Nous mobilisons le concept de proximité pour porter ce double éclairage sur 

les données de notre étude. 

Concept de proximité en marketing 

Comme le soulignent Gomez et al. (2011), la proximité est un concept polysémique qui irrigue 

de nombreux travaux en sciences de gestion, sous l’angle de la proximité intellectuelle ou 

culturelle (en référence à une même culture ou à des conventions communes), de l’usage 

d’outils mettant en contact des acteurs physiquement éloignés, ou de l’appartenance à des 

réseaux impliquant des liens plus ou moins forts ou faibles. Le concept de proximité présente 

plusieurs caractéristiques (Lenglet et Mencarelli, 2020). Il s’inscrit tout d’abord dans une 

perspective dyadique, permettant notamment l’analyse des interactions individus-espace, ou 

individus-objets. Il appréhende ensuite des dyades situées dans le temps et dans l’espace : les 

interactions analysées par la proximité sont situées et contextuelles, l’espace étant le plus 

souvent analysé sous l’angle physique mais les interactions pouvant également se dérouler dans 

un espace social. Enfin, la proximité peut recouvrer un état objectivable (la distance physique) 

mais également des perceptions par nature subjectives. Dans une perspective marketing et 

macro-analytique, la proximité « caractérise – dans une perspective dynamique – la force réelle 

ou perçue des liens spatiaux et affinitaires en oeuvre entre deux entités (produits, services, 

marques, organisations, personnes, lieux) et qui affecte leurs interactions (Lenglet et 

Mencarelli, 2020). La proximité se scinde en deux dimensions : la proximité spatiale, qui fait 

référence à la distance géographique en termes absolus et/ou relatifs entre acteurs économiques 

(Ganesan et al., 2005) et la proximité affinitaire, qui recouvre les notions de proximité de 

similitude et de proximité relationnelle (Gahinet, 2018). Première composante de la proximité 

affinitaire, la proximité de similitude peut se décliner au plan cognitif (partage des mêmes 

références ou connaissances), institutionnel (partage de règles facilitant l’action collective), ou 

encore culturel (partage de normes et d’habitudes) et identitaire (détermination de l’identité 

partiellement fondée sur les interactions avec autrui). Seconde composante de la proximité 

affinitaire, la proximité relationnelle fait référence au sentiment d’attachement et de connexion 

perçue et aux relations intégrées avec autrui. 

 

Méthodologie 

 

Une première phase de familiarisation avec la problématique étudiée a été initiée au travers 

d’échanges informels avec des responsables associatifs et d’entretiens exploratoires avec des 

professionnels de santé et un acteur de l’équipe municipale, confrontés dans leur quotidien au 

vieillissement sur le territoire. Une immersion terrain (parcours dans l’arrondissement inspiré 

des méthodes de diagnostic en marchant) a ensuite été réalisée par l’équipe de recherche, pour 

appréhender le contexte matériel des déplacements et les caractéristiques des différents 

quartiers (photos en annexe 2). Une étude qualitative a ensuite été réalisée auprès de 14 

personnes âgées volontaires (moyenne d’âge 76 ans) habitant et/ou fréquentant régulièrement 

le quinzième arrondissement de Paris, recrutées via des structures associatives (échantillon en 

annexe 1). Les entretiens semi-directifs, d’une durée moyenne de 54 minutes, ont été conduits 

autour de quatre thèmes : présentation du répondant et des principales étapes de sa vie en 

contexte géographique ; vécu de/dans la ville (expériences de la ville en lien avec les activités 

pratiquées et les lieux fréquentés) ; vécu citoyen (engagements associatifs et/ou implication 

dans des consultations citoyennes) ; projection sur le vécu futur dans la ville et l’entraide. Afin 

de faciliter le dialogue entre les répondants et les chercheurs, les entretiens ont été menés avec 

une carte permettant de visualiser les lieux fréquentés et les déplacements. Les récits 
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d’expériences ont fait l’objet d’un codage selon les dimensions de la proximité (Lenglet et 

Mencarelli, 2020) impliquées dans l’expérience, et les ajustements des individus aux 

contraintes spatiales et affinitaires. 

Résultats 

 

Nos résultats rendent compte de différents types d’activités, certaines pouvant être catégorisées 

comme contraintes (courses alimentaires, visites médicales etc), et d’autres comme choisies 

(activités de loisirs - piscine, cinéma, etc). Ces activités sont généralement collectives mais les 

récits rendent également compte des préférences des individus âgés pour des activités 

individuelles (dessin, jardinage, etc). 

Rôle de la proximité spatiale dans l’accès aux services dans la ville 

La fréquentation des services implantés dans la ville est facilitée par leur proximité spatiale. 

Celle-ci se caractérise par une densité des services autour du logement, comme l’évoquent R1 

et R10 (« Il y a un fromager qui vient de s’ouvrir en face de chez moi, il y a quelqu’un qui vend 

du vin (…) ça crée de la vie » (R10, 70 ans) ; « Il y a des magasins partout ici (..) vous ouvrez 

la porte vous trouvez tout ce que vous voulez, que ce soit le dentiste, le kiné, le pharmacien » ; 

[« L’EHPAD où est ma femme] pour moi c’est très bien parce que c’est proche et je peux la 

voir tous les jours » (R1, 85 ans). Cette proximité favorise les déplacements à pied. Le tissu 

commercial et associatif n’est pas stable dans le temps, ce qui peut constituer une contrainte 

(« A un moment donné j’avais une bibliothèque, c’était sympa (…) puis elles sont parties (R5, 

89 ans) ». Même lorsque le lieu de service est proche spatialement, des obstacles liés à la 

circulation dans les rues peuvent limiter les déplacements et accroître la distance relative ; 

certains répondants évoquent par exemple l’état de la voirie (« Les travaux traînent, vous allez 

voir des panneaux de chantier dans la rue pendant 6 mois (..) après ils font la tranchée et 

personne ne couvre » (R1, 85 ans)) ou l’absence de bancs pour effectuer des haltes (« Il n’y a 

pas beaucoup de bancs dans les rues (…) en ce moment je m’arrête aux arrêts de bus parce 

qu’aux arrêts de bus je me repose 5 minutes et je repars » (R5, 89 ans) qui « éloignent » le lieu 

de destination en accroissant la distance relative. L’accès à certains services géographiquement 

plus éloignés peut impliquer des déplacements plus longs et/ou l’utilisation de transports ; la 

distance peut être effectivement plus importante (distance absolue) mais elle peut également 

être liée aux possibilités et à l’état de santé de l’usager, l’ « éloignement » caractérisant ce qui 

devient difficile à atteindre sans un excès de fatigue (distance relative). La densité et les 

connexions des lignes de bus vers les points de services favorisent le maintien de la 

fréquentation (« On a des bus (cite les lignes et les trajets). Le bus, j’aime bien le bus » (R5, 89 

ans)). Une solution locale de minibus mise en place dans l’arrondissement est évoquée mais sa 

faible fréquence constitue un obstacle à son usage (« Plutôt pas très bonne la traverse elle est 

très irrégulière. Moi je la prends [la traverse] quand j’ai les paquets où que suis fatiguée » 

(R2, 88 ans). « Heureusement que Mr le Maire nous a fait ce qu’on appelle la traverse, le petit 

autobus (…) qui fait un circuit, il y avait 4 voitures mais il y en a deux qui sont en panne, alors 

évidemment on attend beaucoup plus longtemps » (R5, 89 ans)). Face aux obstacles liés à la 

proximité-distance spatiale, les consommateurs-usagers déploient plusieurs stratégies 

d’adaptation, comme :  

 Adapter son trajet à pied en fonction de la présence-absence du mobilier urbain permettant 

de s’asseoir, en intégrant des bifurcations dans son trajet (« Je préfère l’avenue Emile Zola 

puisqu’il y a des bancs » (R1, 85 ans). Cette stratégie d’adaptation s’appuie sur une 

connaissance fine du mobilier urbain et de ses usages selon les contextes « Je marche 

jusqu’au square Saint Lambert là il y a un arrêt avec un abri de bus, c’est pour la traverse 

(…) là j’attends tranquille » (…) « Dans le square Georges Brassens il y a des bancs à 
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l’ombre, il y a des bancs au soleil, j’ai des bancs quand il fait très chaud …Il faut connaître, 

je sais où aller » (R5, 89 ans) ; 

  S’équiper d’un caddie (Ça m’arrive de le prendre [le minibus-traverse] parce que je n’ai 

pas pris mon truc à roulettes (R2, 88 ans)) ;  

 Se désengager de l’activité (« Il fallait aller je sais pas où alors j’ai laissé tomber » (R5, 89 

ans))  

Dans les deux premiers cas, l’appui sur des dispositifs matériels permettent le maintien de 

« prises » sur l’environnement urbain permettant la poursuite des activités. Dans le dernier cas, 

l’absence de dispositifs favorise l’isolement et la déprise (Caradec, 2018).  

 Rôle de la proximité affinitaire dans l’accès aux services dans la ville 

La proximité affinitaire joue tout d’abord un rôle dans la fréquentation du service au travers de 

la similitude perçue, comme dans le cas de R3, répondante d’origine asiatique, qui trouve dans 

son quartier des magasins spécialisés qui correspondent à sa culture alimentaire (« Il y a des 

magasins asiatiques » (R3, 73 ans)). La similitude peut également se manifester par le partage 

de centres d’intérêt communs, comme l’indique R1, 85 ans (« Je suis très content que France 

Alzheimer réunisse des gens de mon âge on partage un peu nos expériences »). L’absence de 

similitude perçue avec le lieu-même où se déroule l’activité est évoquée comme un obstacle à 

l’idée-même de participation comme l’explique R10 (70 ans) au sujet du changement de locaux 

du patronage laïque (« Le patronage laïque, je l’adore mais il y a des gens je pense que ça fait 

peur c’est comme rentrer dans une galerie d’art alors que l’autre [précédent bâtiment] ça avait 

un côté déglingue je voyais bien (…) les gens des HLM qui venaient »).  

Des stratégies d’adaptation à l’absence d’affinité relationnelle ou à la perte de celle-ci sont 

identifiées, comme : 

 Ne pas considérer l’activité (ne pas entrer, ne pas se renseigner) ; 

 Se désengager de l’activité, jusqu’au souhait de disparition (physique ou sociale), en lien 

avec une étape ultime de déprise (Caradec, 2018): « Aujourd’hui je veux m’en aller (…)  Moi 

il y a plus rien qui m’intéresse » (R5, 89 ans)). 

La seconde dimension de la proximité affinitaire, la proximité relationnelle, est évoquée dans 

le cadre des interactions avec les commerçants, avec lesquelles une routine de fréquentation 

peut s’installer, comme l’explique R10, 70 ans : « Je suis copine avec ma boulangère (…) rue 

de la Convention il y a une marchande de journaux, elle dit : mais vous savez, il y a des 

personnes âgées, elles se lavent, elles se coiffent et elles se maquillent pour venir m’acheter le 

journal (…) même au Monoprix les gens on voit bien qu’il y a des caissières qu’ils 

connaissent », ou avec les autres participants du service. La composante émotionnelle de la 

relation émerge également chez l’une de nos répondantes en lien avec la sensorialité de 

l’activité (« Mon ami c’est mon métier, la musique, le plaisir de toucher la terre et les plantes, 

la mode et puis la peinture » (R3, 73 ans)).  

Plusieurs stratégies d’adaptation aux contraintes relationnelles sont mises en évidence, dont :  

 Choisir des activités dans lesquelles la proximité relationnelle subie avec les autres usagers 

est plus faible (« [A la piscine], on est tous indépendants, on n’y va pas ensemble, il y a 

quelques personnes mais on n’est pas trop collés (…) je préfère quand on garde un peu de 

distance c’est plus agréable pour continuer longtemps d’une façon amicale » (R3, 73 ans)) ;  

 Se désengager de l’activité (« Je suis pas trop douée pour les relations (…) ici il y avait une 

association aussi, mais je me suis arrêtée, parce que je me suis fâchée avec le président 

parce que je n’étais pas d’accord qu’il publie mon affiche sur internet » (R3, 73 ans), même 

si elle est proche spatialement (« J’ai joué [au scrabble dans ma résidence] le problème 

avec Madame M. c’est qu’elle est caractérielle » (R2, 88 ans)).   
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Discussion 

 

Les premiers résultats exploratoires de cette recherche permettent d’apporter un éclairage sur 

les choix de participation des consommateurs-usagers âgés aux services disponibles dans la 

ville. Nous retrouvons certains résultats présents dans les travaux en marketing des services 

ayant étudié des individus âgés, qui sont encore assez peu nombreux, comme l’évocation des 

relations aux autres usagers ou au personnel en contact (Plaud et Guillemot, 2015), ou la 

question de la marchabilité des espaces (Wu et al., 2016). Par rapport à ces travaux, la 

contribution de cette recherche, qui mobilise la double perspective spatiale et affinitaire de la 

proximité,  réside dans : (a) la mise en évidence de l’importance de la perspective affinitaire 

(similitude et relation) dans les choix d’activité des individus âgés, peu documentée dans la 

littérature ; (b) la mise en évidence de la dimension dynamique des relations spatio-affinitaires 

aux lieux de service, qui se modifient sous la triple influence de l’évolution de l’offre sur le 

territoire, du contexte spatial où les activités se déploient, et de l’évolution des individus avec 

l’avancée en âge ; (b) l’identification de stratégies d’ajustement des individus âgés aux 

contraintes spatiales et affinitaires pour poursuivre leurs activités, qui impliquent des dispositifs 

socio-matériels mobilisant des ressources personnelles et de l’environnement. Plus 

spécifiquement, nous contribuons à enrichir le cadre d’analyse proposé par Welté (2018) pour 

rendre compte du rapport des individus à l’espace-temps dans les mobilités urbaines ; nous 

montrons que les bifurcations, identifiées comme des caractéristiques de l’exploration balisée 

d’un territoire, non prévues et autorisées par un temps non contraint, constituent pour les 

personnes âgées des modes d’accès structurés et anticipés à leurs destinations qui répondent 

aux besoins de compenser les difficultés du trajet. 

Au plan managérial et sociétal, nos résultats plaident pour une meilleure prise en compte des 

affinités des individus âgés avec les activités proposées dans la définition des offres de service, 

qui sont souvent pensées principalement sous le prisme de la proximité spatiale (penser que les 

activités proposées sur place, par exemple en maison de retraite, seront investies car aucun 

déplacement n’est nécessaire). Ceci implique de développer des outils de collecte de leurs 

centres d’intérêt, par exemple au sein des résidences, et de développer au niveau du territoire 

une offre de services et d’activités attractifs aux différents profils (aux plans affinitaire et 

relationnel), puis de travailler à leur accessibilité sous l’angle des transports mais également de 

la marchabilité des espaces et du mobilier urbain pour limiter la distance relative perçue. 

 

Limites et voies de recherche 

 

Cette recherche présente plusieurs limites. Elle s’appuie tout d’abord sur un terrain de recherche 

unique, qui présente des caractéristiques spécifiques (densité élevée des services dans plusieurs 

quartiers de l’arrondissement, maillage de transport important, environnement urbain 

relativement stable en raison d’une densité immobilière déjà élevée, notamment). Une 

extension de l’analyse à un autre terrain en banlieue parisienne présentant des caractéristiques 

différentes (territoire en mutation avec des modifications urbanistiques importantes), déjà 

prévue, permettra de recueillir d’autres récits d’expériences d’usages des services dans la ville 

et d’enrichir l’analyse. Cette recherche s’appuie ensuite sur des entretiens partiellement 

décontextualisés ; l’usage d’une carte a permis aux répondants de situer leurs déplacements et 

donc d’intégrer la dimension spatiale dans les échanges, mais les entretiens n’ont pu être 

réalisés dans le cadre de déplacements accompagnés. Ceci constitue une voie 

d’approfondissement pour cette étude.  
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Annexe 1. Tableau des informants 

 

Numéro 

de 

répondant 

Genre Age Logement Ancienneté dans 

le quartier 

R1 Homme 85 ans Domicile (appartement) 45 ans 

R2 Femme 88 ans Résidence personnes âgées 6 ans 

R3 Femme 73 ans Résidence personnes âgées 4 ans 

R4 Femme 73 ans Résidence personnes âgées 3 ans 

R5 Femme 89 ans Résidence personnes âgées plus de 45 ans 

R6 Homme 88 ans Résidence personnes âgées plus de 45 ans 

R7 Femme 63 ans Domicile (appartement) 20 ans 

R8 Femme 68 ans Domicile (appartement) 4 ans 

R9 Femme 75 ans Domicile (appartement) 10 ans 

R10 Femme 70 ans Domicile (appartement) plus de 45 ans 

R11 Homme 75 ans Domicile (appartement) 10 ans 

R12 Femme 76 ans Domicile (appartement) 8 ans 

R13 Femme 70 ans Domicile (appartement) plus de 45 ans 

R14 Femme 80 ans Domicile (appartement) 25 ans 
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Annexe 2. Exemples de photos prises lors de la phase d’immersion terrain 

  

Mobilier urbain (banc)                         Lieu de loisirs                      Obstacles sur un trottoir 

 

  

 

Trottoir dégradé        Marche en accès point de vente  Moyens de transport et sens de circulation multiples 
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« ENVISAGER LA JUPE EN TANT QU’ICONE DE MARCHE POUR COMPRENDRE LE ROLE DES 

OBJETS DANS LA DECONSTRUCTION DU GENRE » 

Résumé : A l’heure d’une prise de conscience croissante de la responsabilité sociale du 

marketing, la compréhension des liens entre le genre et la consommation représente l’un des 

enjeux importants de la Consumer Research. Les travaux de Butler, encore peu mobilisés 

dans notre discipline, invitent, à ce titre, à comprendre comment le genre peut être fait par la 

consommation, mais également comment il peut y être défait. Inspiré du courant des 

Marketplace icons, cette recherche utilise l’objet symbolique de la jupe pour explorer le rôle 

des objets dans les perturbations du genre. Le croisement de ces cadres théoriques illumine 

alors la façon dont les objets peuvent engager la réflexivité des consommateurs. Ce travail 

souhaite ainsi apporter un regard sur le rôle des objets dans la (dé)production du genre, et 

nous conduit à formuler des recommandations managériales en faveur de discours plus 

inclusifs autour des objets du marché. 

Mots clefs : Masculinités ; Icônes de marché ; Jupe ; Déconstruction du genre 

 

« CONSIDERING THE SKIRT AS A MARKETPLACE ICON TO UNDERSTAND 

THE ROLE OF OBJECTS IN THE PROCESS OF UNDOING GENDER » 

Abstract : As the awereness of the social responsability of marketing is growing, 

understanding the links between gender and consumption is one of the major challenges for 

Consumer Research. Butler's work, which is still underused in our discipline, invites us to 

understand how gender can be done by consumption, but also how it can be undone. Inspired 

by the recent works of Marketplace icons, this research mobilizes the symbolic object of the 

skirt to explore the role of objects in the disruption of gender. The intersection of these 

theoretical frameworks then illuminates how objects can engage consumers' reflexivity. The 

purpose of this work is to reconsider the role of objects in the (dis)production of gender, and 

to propose managerial recommendations for more inclusive discourses around market objects. 

Keywords : Masculinities ; Markeplace Icons ; Skirt ; Undoing Gender 
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Introduction  

Fin 2020, le magazine Vogue fait figurer à sa une du mois de décembre le chanteur et 

comédien Harry Styles vêtu d’une robe et d’une veste de costume signées Gucci [voir annexe 

1 : « Harry Styles dans Vogue »]. Mais ce choix n’a pas tout à fait fait l’unanimité. Des 

discours conservateurs se sont immédiatement élevés, à l’instar de l’auteure et commentatrice 

politique américaine Candace Owens qui, faisant de la robe le symbole de l’effondrement de 

la masculinité, a demandé aux hommes virils de refaire surface [voir annexe 2 : « Post twitter 

de Candace Owens »]. Face à ces attaques, le chanteur a toutefois trouvé différents soutiens, 

prônant des discours de liberté, dénonçant une masculinité toxique et une volonté de soutenir 

d’autres regards sur ce « qu’est » la virilité.  

Si cette affaire peut paraître anecdotique, nous relevons qu’elle met pourtant en lumière 

les logiques plus profondes du genre et les associations symboliques qui traversent les objets 

et pratiques de consommation : si cette robe est si problématique, c’est qu’elle est fortement 

associée à la féminité, et que la masculinité se construit encore aujourd’hui dans 

l’éloignement voire dans l’opposition à la féminité (Héritier, 1996 ; Dulong et al., 2012 ; Hein 

et O’Donohoe, 2013 ; Barry, 2019). A l’heure où des tensions sociétales se font sentir autour 

de la définition de ce qu’est « la vraie masculinité »
1
, où les Incels et les Proud Boys

2
 

représentent le nouveau visage du masculinisme, où de nouvelles figures incarnant une 

masculinité plus fluide s’imposent face à ces mouvements
3
, et où les marques développent de 

plus en plus de produits cosmétiques et make up destinés aux hommes (Lefrançois et 

Changeur, 2021), la question du genre de la consommation semble constituer une 

problématique importante pour la recherche sur le marketing et la consommation (Dobscha, 

2019).  

Les travaux de la Consumer Research ont à de nombreuses reprises fait le constat des 

liens étroits entre le genre et la consommation (Kates et Belk, 2001 ; Coskuner-Balli et 

Thompson, 2013 ; Maciel et Wallendorf, 2021). Cependant, la littérature n’a, jusqu’à présent, 

pas exploré le rôle des objets dans la négociation voire dans la déconstruction du genre des 

consommateurs (Butler, 1990/2006, 2004/2012). Par ailleurs, si quelques travaux ont souligné 

les tensions vécues par les femmes dans l’expérience faite des objets de la féminité (Zanette et 

Scraboto, 2019a ; Gurrieri et Drenten, 2021), la littérature n’a pas exploré les tensions de la 

masculinité associés à la consommation d’objets controversés. Ainsi, la question de recherche 

qui a animé la construction de ce travail est la suivante : de quelle façon les objets iconiques 

genrés peuvent-ils participer à la déconstruction du genre des consommateurs ? 

Nous prenons ici l’objet symbolique qu’est la jupe pour explorer les tensions du genre 

inhérentes aux objets historiquement genrés. Prise dans une perspective socio-historique 

(Gorge, 2014 ; Gorge et Galluzzo, 2022), et à l’aide de la littérature sur les icônes de marché 

(Rokka, 2017 ; Patterson, 2018 ; Denny, 2021), nous constatons que la jupe peut s’imposer en 

tant qu’objet perturbateur des performances de la masculinité (Butler, 2006, 2012 ; Bereni et 

al., 2020). Nous proposons ainsi d’abord d’exposer la littérature qui nous a permis de 

construire ce travail, puis de réaliser un (bref) retour sur l’histoire de la jupe. Nous exposons 

ensuite notre dispositif méthodologique puis nos résultats, et formulons, enfin, des 

recommandations quant à l’action marketing des acteurs du marché à la faveur d’une attention 

                                                           
1
 Voir article de Libération du 13 juin 2021 : L’extrême droite obsédée par sa virilité – Libération (liberation.fr) 

2
 Voir émission France Inter du 3 novembre 2022 : "No Nut November" : quel est ce challenge qui surfe sur des 

idées masculinistes ? (radiofrance.fr) 
3
 Voir article de Madame Figaro : Dos nu sexy et colliers de perle : Timothée Chalamet et Harry Styles, 

transgresseurs des normes vestimentaires (lefigaro.fr) 
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portée aux discours construits sur les objets du marché et à la prise de conscience d’une 

responsabilité symbolique dans l’élargissement des frontières du genre. 

Revue de la littérature 

Lire les liens entre « genres » et « objets » avec Butler. Dans une approche 

constructiviste et quasi théâtrale de l’organisation sociale, les travaux de Butler (2006, 2012) 

suggèrent que le genre est plus proche d’une performance sociale organisée que d’une 

expression innée et naturelle des individus. Dans un jeu de socialisation et de reproduction, 

les codes et normes de genre sont intériorisés, rejoués et incorporés par les individus, rendus 

aveugles de leur production. Les travaux de Butler suggèrent ainsi que le genre est fait par les 

individus qui mettent en pratique des performances culturellement apprises et identifiées 

comme légitimes dans un système culturel donné afin d’être reconnu comme membre légitime 

de la société (Revillard et Verdalle, 2006). Mais si le genre peut être fait, il peut également 

être défait. Les structures sont, en effet, à la fois fortes et fragiles (Allard-Poesi et Huault, 

2012). Les normes ont un potentiel d’interprétation des individus, donnant aux sujets une 

capacité d’action (ou d’interprétation) dans cette production (Butler, 2012). Les 

resignifications du genre servent alors à déstabiliser les normes naturalisées, et peuvent 

favoriser une prise de conscience réflexive (Butler, 2006 ; Thompson et Ustüner, 2015).  

Se saisissant de ces idées, la recherche sur le marketing et la consommation a 

ponctuellement exploré les formes de transgressions du genre au travers des pratiques de 

consommation, observant alors le rôle des pratiques subversives dans l’élargissement des 

performances de genre des consommateurs concernés (Martin et al., 2006 ; Thompson et 

Ustüner, 2015). Par ailleurs, une partie des travaux ancrés dans le courant des icônes de 

marché a mis en évidence les dimensions symboliques de genre qui traversent les objets de 

consommation, notamment ceux de la féminité. 

Les objets iconiques de la féminité. Le courant récent des Marketplace Icons ou des 

icônes de marché s’est intéressé au rôle des objets emblématiques et/ou représentatifs des 

systèmes culturels dans lesquels ils s’insèrent (Silchenko et Visconti 2021 ; Cronin et al., 

2022). Ces travaux ont pour particularité de concentrer leur attention sur les artefacts culturels 

spécifiques : les sneackers (Denny, 2021), le champagne (Rokka, 2017), ou encore les 

tatouages (Patterson, 2018). A partir d’une perspective socio-historique, ces études ont ainsi 

pour objectif d’engager une réflexion sur les dynamiques socio-symboliques des objets et de 

leur matérialité (Bartmanski et Woodward, 2018).  

Parmi ces travaux, plusieurs d’entre eux ont relevé les tensions portées par les objets de 

la féminité, souvent soumis à des dynamiques contradictoires entre oppression et 

émancipation des consommatrices. Les talons hauts (Parmentier, 2016) ou le rouge à lèvre 

(Gurrieri et Drenten, 2019), par exemple, constituent des icônes du marché polarisés : outils 

d’empowerment pour certain-e-s, instrument de torture et d’oppression pour d’autres. Lus 

sous l’angle du genre, nous comprenons donc que les objets iconiques peuvent être source de 

tension pour les consommateurs. Ces recherches ne révèlent néanmoins pas le rôle de ces 

objets dans la déconstruction et les resignifications du genre des consommateurs. Relire les 

objets subversifs du genre sous l’angle des propositions théoriques de Butler pourrait à ce titre 

donner toute l’occasion de saisir davantage le rôle des objets iconiques dans les 

renégociations du genre des consommateurs. Nous proposons ainsi de prendre la jupe en tant 

qu’icône de la féminité et potentiellement interrogatrice des logiques de la masculinité. 
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Objet retenu et méthodologie de la recherche  

Prendre la jupe en tant qu’icône controversée du genre. Devenue entre le 18ème et le 

21ème siècle un vêtement étendard de la féminité, l’histoire de la jupe la relie pourtant aux 

hommes à certaines époques ou dans certaines cultures (Bard 2010b). En France, si le moyen-

âge infuse les prémisses de l’asymétrie des sexes, c’est surtout le 18
ème

 siècle qui entérine la 

rupture genrée des pratiques vestimentaires. La fin du siècle, marquée par des évolutions 

politiques majeures, fait du pantalon l’un des marqueurs symboliques les plus puissants et 

visibles des changements sociaux. Celui-ci devient alors l’emblème de la masculinité, quand 

les vêtements ouverts deviennent l’apanage de la féminité (Bard, 2010a), cette distinction 

devant etre respectée sous peine de sanction
4
. Robes amples et corsets gênent les corps et 

symbolisent la domination des hommes sur le corps des femmes (Zanette et Scaraboto, 

2019a). 

Ainsi, le combat des femmes au cours du 20ème siècle pour porter le pantalon s’ancre 

en fait dans une logique symbolique de reprise de pouvoir, d’autonomisation et 

d’émancipation. L’apparence devient alors politique (Bard, 2010a). Après la Seconde Guerre 

Mondiale, au moment où les femmes investissent massivement les sphères professionnelles, la 

haute couture fait d’ailleurs du pantalon un objet clef de certaines collections. Yves St-

Laurent propose alors en 1967 le premier smoking pour femmes, ratifiant la possibilité 

d’allier l’élégance à la praticité. Parallèlement, et presque étonnamment, on assiste à cette 

époque au renouveau de la jupe. En effet certains créateurs
5
 font de la jupe l’emblème de 

l’émancipation des femmes par la féminisation. La jupe tend finalement à s’imposer en tant 

que vêtement ambivalent de la féminité: outil d’empowerment mais aussi symbole de 

vulnérabilité dans l’espace public, elle libère autant qu’elle expose (Zanette et Scaraboto, 

2019a). 

Parallèlement à ces évolutions, ce n’est qu’à partir des années 1970 que les codes de la 

masculinité dans la mode se sont vus davantage renouvelés (Rinallo, 2007 ; Barry, 2018, 

2019). A cette époque apparaissent d’ailleurs des figures marquantes de la masculinité 

androgyne tel que David Bowie et son alter ego Zyggy Stardust, se saisissant notamment de 

codes de la féminité pour fabriquer des personnages scéniques ambivalents, provoquant le 

flou dans les identités de genre [voir annexe 3 : « Ziggy Stardust, personnage de scène 

androgyne »]. Porté par une tendance unisexe, Jean-Paul Gaultier sortira quant à lui la jupe du 

vestiaire féminin pour en faire un produit « dégenré » en 1985
6
. Nous relevons par ailleurs la 

plus récente présence médiatique d’hommes en jupe ou en robe provoquant le débat, certains 

d’entre eux devenant même des figues du « mouvement » [voir annexe 5 « Captures d’écran 

du compte Instagram de Mark Bryan »]. Mais malgré ces évolutions, la culture occidentale a 

délimité les styles vestimentaires jugés appropriés pour les hommes (Barry, 2019), et les 

zones sécurisées de la mode masculine (Rinallo, 2007) ne semblent pas inclure la jupe. 

Compte tenu de ces constats, les vêtements ouverts s’imposent comme des pratiques 

transgressives de la masculinité. Comme le souligne Bard (2010b), si le pantalon pour les 

                                                           
4
 Une ordonnance de 1800 interdit par exemple aux femmes de « s’habiller en homme » sans autorisation de la 

justice et sous des motifs bien spécifiques. 
5
 Notamment Christian Dior, Coco Channel et André Courrèges 

6
 Cette tendance à la résistance aux codes culturels dominants du genre exprimée par les pratiques 

vestimentaires nous la retrouvons également dans certaines sous-cultures de consommation : les communauté 
gothiques (Goulding et Saren, 2009), certaines communautés musicales telles que les communautés rock 
(Chaney et Goulding, 2016), ou encore les communautés de cosplay (Seregina, 2018). 
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femmes a aujourd’hui perdu de sa force subversive, il semble que cela ne soit pas le cas de la 

jupe pour les hommes. 

Méthodologie de la recherche. Afin d’être en mesure d’explorer le port de la jupe par 

les hommes, nous avons eu recours à un dispositif méthodologique ancré dans les approches 

qualitatives de la recherche (Dumez, 2011 ; Gavard-Perret et al., 2012). Mêlant des entretiens 

compréhensifs (Kaufmann, 2016) à un travail netnographique (Kozinets, 2002, 2015), nous 

n’avons retenu de notre dispositif méthodologique initial que les données issues des entretiens 

compréhensifs. Ces derniers nous apparaissent plus pertinents pour apporter un éclairage sur 

notre question de recherche. La déconstruction du genre, dès lors qu’elle implique un travail 

de réflexivité, ne peut en effet être abordée que dans une perspective temporelle (Becker, 

1985/2013 ; Butler, 2006). Aussi, nos entretiens, centrés sur la trajectoire d’adoption de la 

jupe par les hommes, nous ont permis de reconstituer le parcours des porteurs, ce qui n’était 

pas le cas des données numériques. Nous comptabilisons ainsi 20 entretiens avec des porteurs 

de jupe réguliers et 2 entretiens avec des créateurs de jupes pour hommes. Nous avons pris 

soin de varier les profils des répondants [voir annexe 5 « Tableau des répondants]. Ces 

derniers ont été réalisés par téléphone, visio, ou en face-à-face lorsque les conditions l’ont 

permis. D’une durée moyenne d’1h15min, ces derniers ont tous été intégralement enregistrés, 

retranscrits, puis analysés par codage thématique (Paillé et Mucchielli, 2016). 

Résultats 

Nos données mettent en évidence qu’au cours de leur trajectoire, les porteurs ont pu 

parfois faire face aux représentations de la jupe. Celles-ci semblent, en effet, sous-tendre des 

associations de caractère (Goffman, 1963/2015 ; Adkins et Ozanne, 2005 ; Henry et Caldwell, 

2006) liés à la personnalité et/ou à la sexualité des porteurs. Ces tensions se retrouvent 

d’ailleurs à deux niveaux : des questionnements internes propres aux porteurs et aux rapports 

qu’ils entretiennent avec la jupe (Georges, Alexandre, Frédéric, Serge), et des 

questionnements externes lorsque ces représentations sont portées par autrui comme nous le 

rapporte Florent dans le cadre des diverses interactions :  

Florent (45 ans, Réalisateur et comédien) : [Avec mon amie] on était dans Paris et par exemple on 

marchait la semaine dernière et elle a entendu deux mecs qui étaient derrière et qui disaient « non mais attend il 

porte une jupe et il est avec une gonzesse, c’est… ?? ». C’est le genre de truc, ça ne peut pas coller quoi ! (…). 

Mais c’est surtout ce genre de réflexion-là, ou alors « mais tu aimes les filles, tu aimes les garçons ? » etc. Puis 

bon, le tutoiement est facile aussi ! (…) T’as une jupe, donc t’es cool ! (…) et puis le sempiternel « tu portes 

quoi en dessous ? » (…) Et puis des mains aux fesses… c’est arrivé deux/trois fois déjà ! Pour sentir si tu as une 

culotte ou pas. Et là généralement ils sentent mon coude ! (Rires). Je ne suis pas très violent, mais… 

Nous nous apercevons ainsi que pour certains porteurs, les cadres normatifs de la 

masculinité traditionnelle se sont avéré représenter des obstacles à l’appropriation de l’objet. 

Nous constatons à ce titre qu’ils ont été parfois vécus comme restrictifs et injustes (Thompson 

et Ustüner, 2015). Ces expériences de tensions se sont alors révélées être souvent des 

moments clefs de questionnements à la fois des significations accordées à la jupe mais aussi à 

la définition que les répondants pouvaient donner de la/leur masculinité. Nous constatons 

alors que le port de la jupe est imbriqué dans des enjeux de choix et d’exercice du libre arbitre 

des porteurs (Zanette et Scaraboto, 2019b). En tant qu’objet éloigné de la masculinité, la jupe 

représente ainsi un potentiel élément perturbateur de la masculinité tel que nous l’explique 

Fabien : 

Fabien (52 ans, Ingénieur en électronique radiofréquences) : (…) c’est difficile en soi-même de comprendre 

pourquoi on a ce besoin de porter des jupes. Parce que quand on y réfléchit, au fond, notre besoin, c’est de 

pouvoir porter ce qu’on veut. Pas seulement des jupes. (…) je pense qu’intérieurement au fond de soi, il y a un 

une sorte d’injustice qui est ressentie et qui fait qu’on se dit : « ben pourquoi, nous, on n’aurait pas le droit de 

porter des jupes ou d’autres vêtements ? ». Parce qu’il n’y a pas de raisons physiologiques, à part pour certains 
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sous-vêtements effectivement, mais pour les jupes, les robes, les collants ou même les talons – enfin tout ce qui 

fait partie de l’attirail des vêtements féminins, il n’y a aucune raison d’empêcher les hommes de le faire. C’est 

juste des raisons sociales, qui en plus varient fortement au cours des époques. 

La mise en visibilité des structures normatives de la masculinité via l’objet a ainsi pu 

ouvrir la voie à différentes formes de réflexivité pour ces consommateurs (Thompson et al., 

2018). Comme le développe Fabien au cours de son entretien, la jupe représente ainsi une 

occasion pour les hommes de s’engager dans une « désessentialisation » de la masculinité, 

c’est-à-dire dans une dénaturalisation de la performance normative (Seregina, 2018) : 

Fabien (52 ans, Ingénieur en électronique radiofréquences) : (…) Si ça peut permettre aux hommes de mieux 

comprendre les femmes, de se rapprocher et de se dire que finalement on n’est rien d’autre que des êtres humains 

avec quelques différences physiologiques (…). Je ne veux pas dire qu’il n’y a pas de différences, parce que c’est 

évident qu’il y a des différences entre les hommes et les femmes, mais il n’y a pas de raison de vouloir 

absolument affirmer sa virilité. Ça n’a pas de sens ! (…) mais de porter des jupes ça aide beaucoup à comprendre 

ça, je pense. 

Aussi, les objets de consommation subversifs représentent l’opportunité pour les 

hommes de se réapproprier leur propre interprétation de la performance la masculinité (Holt et 

Thompson, 2004 ; Arnould et al., 2013) : en assumant le rôle du « rebelle » [Georges] ou du 

féministe [Correntin], en acceptant une part de féminité [Thomas], ou encore en renonçant la 

quête de la masculinité [Fabien]. Nous constatons, enfin, que l’objet controversé représente 

une opportunité de se réapproprier le corps masculin et de vivre par conséquent l’expérience 

de la résistance incarnée (Patterson et Schroeder, 2010 ; Zanette et Scaraboto, 2019b). 

Discussion et apports de la recherche 

La perspective socio-historique adoptée nous a permis de constater les tensions croisées 

du genre auxquelles pouvaient être exposés les consommateurs face à ce même objet qu’est la 

jupe. Les tensions de la féminité comme de la masculinité, bien qu’elles ne soient pas tout à 

fait semblables, sont en effet liées à l’équilibre entre conformité aux attentes normatives et 

affirmation de sa propre performance. Aussi, nos résultats laissent à penser l’existence 

d’enjeux communs derrière les objets du genre : la possibilité pour les consommateurs 

d’exercer leur libre arbitre face à la consommation (Valtonen, 2013 ; Zanette et Scaraboto, 

2019b). 

Les réflexions conduites à partir des travaux issus des marketplace icons ont permis, par 

ailleurs, de remettre les objets au cœur de la recherche et de comprendre leur rôle dans 

l’émancipation des consommateurs. En échos aux travaux qui font appel à la théorie de 

l’acteur-réseau (Bajde, 2013 ; Martin et Schouten, 2014) ou encore à la théorie de 

l’assemblage (Canniford et Bajde, 2015 ; Rokka et Canniford, 2016), nous comprenons par 

cette lentille théorique que les objets iconiques, lorsqu’ils croisent les dynamiques du genre, 

peuvent représenter des agents de déconstruction des frontières normatives du genre. La jupe 

peut être un objet de réflexivité et de conscientisation des consommateurs. A ce titre, elle peut 

être lue comme offrant aux porteurs la possibilité de défaire et de refaire le genre de façon 

active et plus éclairée, et ce de multiples façons. Nous considérons ainsi que les objets 

subversifs peuvent servir l’agentivité. 

Aussi, si ce travail a pour volonté de participer aux discussions théoriques en cours sur 

les liens entre déconstruction/reconstruction du genre et consommation (Martin et al., 2006 ; 

Thompson et Ustüner, 2015 ; Seregina, 2018) en discutant le rôle des objets, il a aussi des 

implications managériales engagées, notamment dans la perspective d’une responsabilité 

sociale du marketing. Les discours marketing autour des objets de consommation ne sont en 

effet pas neutres, et peuvent encourager la reconnaissance des performances alternatives du 

genre. Etant entendu que les marchés fournissent des ressources discursives et matérielles aux 
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consommateurs pour construire et affirmer des identités de genre diverses (Schroeder et 

Zwick, 2004 ; Arnould et al. 2013 ; Zanette et Scaraboto, 2019), le marketing se doit de 

prendre en considération les représentations qu’il véhicule et qu’il renforce possiblement. Il 

est alors nécessaire de questionner le positionnement des offres du marché et les discours 

prônés par les acteurs du marché dans la reconnaissance des identités reconnues et valorisées, 

ces derniers pouvant participer à la réduction des tensions existentielles vécues par les 

consommateurs. 
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Annexe 2 : Post twitter de Candace Owens 
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Annexe 5 : Tableau des répondants  

 

 

 

 

Pseudo Age Emploi Niveau d'étude Lieu de résidence Port de la jupe depuis Projet principal poursuivi Situation personnelle Durée de l’entretien

Chloé 32 Créatrice Bac +5 Paris // // 01:07:01

Guilaume 43 Modéliste designer Bac +3 Nîmes // // 00:52:50

Marc 41 Informaticien - Analyste programmeur Bac +5 Strasbourg 15 ans Quête esthétique Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 01:00:24

Georges 43 Comptable Bac +2 Bordeaux Près de 20 ans Quête esthétique Hétérosexuel, célibataire, enfant(s) 01:37:36

Charles 59 Directeur adjoint d'un site nucléaire Bac +5 Grenoble 5 ans Quête esthétique Hétérosexuel, séparé, sans enfant 00:48:15 + 00:54:25

François 58 Entrepreneur - Courtier en travaux BEP Centre 40 ans Quête de confort Hétérosexuel, marié, enfant(s) 01:26:35

Hubert 53 Professeur de sport non rémunéré CAP mécanique Nice Près de 20 ans Quête de confort Hétérosexuel, marié, sans enfant 01:03:04

Anthony 32 Enseignant en physique chimie Bac +3 Evreux Près de 10 ans Quête esthétique Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 01:08:51

Louis 46 En recherche d'emploi - Ancien militaire Bac +5 Haguenau 9 ans Quête de simplicité Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 01:20:31

Correntin 48 En recherche d'emploi - Travaillait dans le cinéma Bac +2/3 Région Parisienne 6 mois Quête d'originalité Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 01:08:55

Daniel 39 Musicien Bac +2/3 Paris Près de 15 ans Personnage de scène - pratique carnavalesque Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 00:33:32

Frederic 47 Constructeur de piscines BEP Bruxelles 35 ans Quête de confort Hétérosexuel, séparé, sans enfant 01:16:25 + 1:00:06

Arthur 61 Chef de service sécurité incendie Bac +3 Nancy 12 ans Quête esthétique Hétérosexuel, séparé, enfant(s) 01:56:27

Thomas 59 En recherche d'emploi -  Modèle, comédien bénévole Brevet professionnel adulte Perpignan / Bézier 10 mois Quête de libération corporelle Sexualité libre, séparé, enfant(s) 01:24:57

Alexandre 52 Ingénieur en éléctronique radiofréquences Bac +5 Nantes 1 an Quête identitaire Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 01:18:20

Gaspard 50 Jeune retraité - Ancien physicien Bac +3 Lyon Près de 10 ans Quête de confort Hétérosexuel, marié, enfant(s)

Serge 53 Chauffeur routier Sans diplôme Chalon Près de 40 ans Quête esthétique Hétérosexuel, veuf, enfant(s) 01:50:04

Francis 45 Géographe, urbaniste, aménagement du territoire Bac +5 Nantes 27 ans Quête de féminité Hétérosexuel, en couple, sans enfant 01:07:59

Stéphane 47 Ancien banquier – En reconversion dans l'agriculture Bac +3 Perpignan 1 an Respect du corps Hétérosexuel, célibataire, sans enfant 01:32:55

Florent 45 Réalisateur, monteur, comédien Reprise d'études dans le graphisme Sud 2 ans Quête de libération corporelle Sexualité libre, en couple avec une femme, enfant(s) 0:51:17

Mathieu 44 Père-au-foyer Doctorat en physique Est Près de 10 ans Quête identitaire Hétérosexuel, marié, enfant(s) 01:16:43
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IMPACT OF PROJECT-BASED LEARNING ON ENVIRONMENTAL AND SOCIAL 

AWARENESS IN 

TWO SUSTAINABILITY RELATED MARKETING COURSES IN HUNGARY AND 

FRANCE - AN EXTENDED ABSTRACT 

 

Impact of education on the individual behaviour of students towards sustainability and higher 

levels of responsibility has become a highlighted research area in the last decade. Courses are 

evaluated by their contribution to evoke changes in students’ knowledge, attitudes, and actual 

behaviour. Our paper aims to analyse the impact of two undergraduate international marketing 

courses, one in France and one in Hungary on students’ attitudes towards sustainability. The 

courses applied the method of project-based teaching. The students had to develop the 

international strategy of a local company while considering sustainability issues related to 

internationalisation. The aim of our research was to evaluate how the focus of project-based 

learning influence the attitudes of students towards different aspects of sustainability. 

When assessing the impact of sustainability education, the aspects of environmental 

sustainability prevail in research (Ryu and Brody, 2006; Kagawa, 2007; Burns, 2013; 

Redman, 2013; Andersson et al., 2013; Zsóka et al., 2013; Sammalisto et al., 2016; Hamón et 

al., 2020).  

Only few studies examine sustainability education in a holistic approach: not focusing on one 

specific aspect of sustainability but considering it in its entirety including environmental and 

social aspects (ex.: Tang, 2018; Badea et al., 2020; Larran et al., 2018). In this paper we study 

holistic sustainability, which means that both courses focus not only on one aspect, but 

addresses sustainability as a whole, they cover both environmental and social impacts.  

We used Q methodology, applying two-point measurements as suggested by the literature for 

revealing attitude changes. 22 Hungarian and 15 French students participated in both phase of 

the research. Students' attitudes to different aspects of sustainability measured by Q-method, 

at two points. Groups of opinions were identified before and after the course, highlighting 

common and differing features at both points. Changes in attitudes could be illustrated both at 

group level and at individual level.  

The Q methodology provided new insights into differences in students ’subjectivity and the 

identification of change. Results support that sustainability related marketing courses can 

have an influential effect on the attitudes of university students towards different aspect of 

sustainability. Comparing the two samples, the preliminary results show the following 

differences and similarities. Students' attitudes towards sustainability showed differences at 

baseline, which may be due to cultural differences. Hungarian students are more committed 

towards communities, more willing to volunteer or donate, while their attitude towards being 

responsible consumers shows similar attitudes. The Hungarian students' change was smaller, 

due to a more sustainable attitude at baseline, while the French students showed a strong 

change on several points, most notably in the reduction of impulse buying and the 

appreciation of home products. After the courses, the overall arrangement picture for 

Hungarian students showed a more sustainable attitude than for French students, where there 

were still more statements that remained unsustainable in their perception, but this could be 

due to the difference in the starting point.  

The study demonstrates the effectiveness of teaching a course in sustainable development by 

examining changes in students ’individual responsibility preferences and identifying topics 

that help show how change can be achieved during the course. 
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 1 

RENFORCER L’ENGAGEMENT DE L’UTILISATEUR EN ENVIRONNEMENT NUMERIQUE : LE 
ROLE DE L’INCLUSION NUMERIQUE PERÇUE 

 

Résumé : Cette recherche explique le rôle de l’inclusion numérique perçue (INPue) par 
l’utilisateur sur son engagement en environnement numérique. Un état de l’art sur les 
concepts d’inclusion et d’inclusion numérique (IN) a été mené et complété par une étude 
qualitative sur deux échantillons : 13 particuliers et 12 professionnels de la chaine de valeur 
de l’IN. L’analyse de contenus a permis de spécifier les dimensions de l’INPue : 
l’accessibilité, l’équité externe, l’autonomie, et la reconnaissance. Une étude quantitative 
auprès d’un panel de 394 répondants a ensuite été réalisée afin de valider la 
multidimensionnalité de l’INPue, de développer une échelle de mesure, et de comprendre 
l’impact de ses dimensions sur l’engagement. Nos résultats démontrent que la reconnaissance 
perçue par l’utilisateur est un facteur important d’engagement tandis que l’accessibilité perçue 
et l’autonomie perçue par rapport aux compétences n’engagent pas davantage l’utilisateur.  

Mots-clés : Inclusion numérique ; perception ; relation client ; engagement ; reconnaissance  

 

BUILDING USER ENGAGEMENT IN THE DIGITAL ENVIRONMENT: THE ROLE OF DIGITAL SELF- 
INCLUSION 

Abstract: This research proposes to explain the relationship between user’s digital self-
inclusion and user’s engagement in a digital environment. A literature review was carried out 
and a qualitative study on two samples (13 users and 12 professionals) validated four 
dimensions of the digital self-inclusion construct (accessibility, external equity, autonomy, 
and recognition). A quantitative study (panel of 394 respondents) was then conducted to 
develop a measurement scale of digital self-inclusion and to understand the role of digital 
self-inclusion on engagement. As a result, user's perceived recognition is an important factor 
of engagement while user's perceived accessibility and perceived autonomy regarding their 
skills do not engage them more. 

Keywords: Digital inclusion ; perception : relationship management ; engagement ; 
recognition 
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RENFORCER L’ENGAGEMENT DE L’UTILISATEUR EN ENVIRONNEMENT NUMERIQUE : LE 
ROLE DE L’INCLUSION NUMERIQUE PERÇUE 

Introduction 

La crise de la COVID-19 a accéléré de plusieurs années la numérisation des interactions 
entre les entreprises et les utilisateurs. Au niveau mondial, nous observons sur l’année 2020 une 
accélération de l’adoption du numérique équivalente à « plus 3 ans » par rapport au taux 
d’adoption moyen entre 2017 et 20191. Le numérique s’est ainsi implanté durablement dans les 
stratégies des entreprises et nous assistons à une transformation numérique massive des 
parcours et relations (Fornerino et al., 2018; Moravcikova and Kliestikova, 2017) que ce soit 
dans le domaine public, où 83 % des 250 démarches les plus utilisées sont déjà dématérialisées 
en 20222 ; ou dans le privé où les dépenses mondiales liées à la transformation numérique 
devraient atteindre 2,8 trillions de dollars américains d’ici 20253. Face à cette transformation 
numérique, les difficultés des utilisateurs sont souvent sous-estimées alors que l’égalité 
numérique reste difficile à atteindre : « un Français sur deux ne se considère pas à l’aise avec 
le numérique »4. Il appartient donc aux faiseurs de marketing, chercheurs et praticiens, de mieux 
appréhender ces inégalités numériques et de questionner leurs pratiques pour s’engager dans 
des stratégies numériques en faveur d’une société plus inclusive. 

Face à ces enjeux, nous assistons depuis plusieurs années au déploiement d’actions en 
faveur de l’inclusion numérique (IN). En effet, l’IN consiste à ce que tout individu, qu’importe 
sa relation avec le numérique, puisse participer et jouir des opportunités numériques qui se 
présentent à lui. Ces actions d’IN se focalisent sur les problématiques d’accès et de formation 
au numérique (dons de matériel, aides financières à l’acquisition de matériels, NEC5, médiation 
numérique, formation PIX, Pass Numériques, etc.) Elles priorisent donc certains facteurs 
d’exclusion numérique au détriment d’autres ce qui risque de développer des services à deux 
vitesses (Brotcorne et al., 2019) voir des services exclusifs (Fisk et al., 2018). Effectivement, 
les réponses comportementales de l’individu face au numérique (abandon, découragement, 
demande d’aide, autoapprentissage, etc.) s’appuient davantage sur ses perceptions, empreintes 
de multiples biais cognitifs et affectifs, que sur des réalités objectives d’usage et de maîtrise du 
numérique (accès, fréquence et intensité d’usage) (Patrick and Hollenbeck, 2021). Soit, notre 
recherche s’attache à conceptualiser l’inclusion numérique perçue par l’utilisateur (INPue) afin 
de dépasser l’approche centrée sur les usages numériques actuellement privilégiée pour traiter 
des enjeux relatifs à la transformation numérique des relations commerciales. Nous proposons 
également une échelle de mesure du concept d’INPue. Enfin, supposant que la perception 
d’inclusion numérique pourrait davantage expliquer et prédire les usages et pratiques 
numériques de l’utilisateur que sa seule connaissance objective (littératie numérique), nous 
réalisons une étude quantitative sur un panel de 394 répondants afin de tester les effets des 
dimensions de l’INPue sur l’engagement de l’utilisateur. Cette étude offre de premières pistes 
de réflexion pour les entreprises engagées dans une forte numérisation de leurs interactions avec 
les utilisateurs.  

 
1 McKinsey (publié le 5 octobre 2020). How COVID-19 has pushed companies over the technology tipping point—and 
transformed business forever. Accessible ici :  https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-and-corporate-
finance/our-insights/how-covid-19-has-pushed-companies-over-the-technology-tipping-point-and-transformed-business-
forever     
2 Accessible ici :  https://www.happysilvers.fr/numerique-ce-qui-va-changer-en-2022/  
3 Accessible ici :  https://www-statista-com.ezpum.scdi-montpellier.fr/statistics/870924/worldwide-digital-transformation-
market-size/ 
4 Mission d’information « Lutte contre l’illectronisme et inclusion numérique », enregistrée à la Présidence du Sénat le 17 
septembre 2020. 
5 Numérique en commun 
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Revue de littérature   

Appréhender l’inclusion numérique selon une approche multiniveau. Wilson and Secker, 
(2015) indiquent que : « l’inclusion opère au niveau individuel ou collectif et concerne la 
mesure dans laquelle les personnes sont acceptées et ont un sentiment d’appartenance dans 
différents contextes sociaux » (p. 2). Sur ce fondement, le processus d’IN se construirait donc à 
la fois au niveau collectif, selon les conditions des parcours numériques et des relations 
auxquelles est confronté l’utilisateur ; et au niveau individuel, selon les ressentis de celui-ci. Au 
niveau collectif, Fisk et al. (2018) définissent un service inclusif comme « un système égalitaire 
qui offre aux clients un accès équitable à un service, un traitement équitable pendant un service 
et une possibilité équitable de quitter un service » (p. 842). Patrick and Hollenbeck (2021) 
distinguent trois étapes pour concevoir une offre inclusive : fournir l’accessibilité ; créer des 
expériences équitables pour favoriser la participation ; et créer des expériences fluides pour 
favoriser l’autonomie. Concevoir une offre inclusive c’est ainsi favoriser l’interaction 
numérique directe entre l’offre numérique et le plus grand nombre d’utilisateurs possible tout 
en offrant une expérience d’usage fluide, synonyme de satisfaction et de bien-être. Pour y 
parvenir, les études existantes recommandent aux entreprises d’accorder une attention 
particulière aux dimensions d’accès, d’égalité et d’autonomisation. Au niveau individuel, 
Licsandru and Cui (2018) définissent le sentiment d’inclusion sociale comme « le sentiment 
d’appartenance d’un individu à une société d’accueil dans laquelle il se sent accepté, 
responsabilisé, respecté et pleinement reconnu comme un membre égal » (p.123). Ils retiennent 
cinq dimensions pour définir l’inclusion sociale subjective : l’acceptation ; l’appartenance ; 
l’autonomisation ; l’égalité ; et le respect. Le respect fait référence à la « reconnaissance 
sociale » définie par Hill (2000) : les autres doivent considérer l’individu en tant que personne 
à forte valeur ou a minima à valeur équivalente. Cette définition ouvre de nouvelles perspectives 
de recherche marketing, car le sentiment « d’être ou de ne pas être inclus » de l’individu permet 
de dépasser les mesures objectives habituellement privilégiées pour définir le processus 
d’inclusion sociale.  

Définir l’inclusion numérique au niveau individuel. Dans notre recherche, nous 
enrichissons ces approches autour de l’inclusion en nous intéressant plus spécifiquement à sa 
définition au niveau individuel et dans un environnement numérique (détails en Annexe 1). 
Nous définissons alors l’INPue par l’utilisateur comme la façon dont l’utilisateur estime sa 
facilité d’accès aux dispositifs numériques (accessibilité), utilise ses compétences pour 
s’adapter à son environnement numérique tout en restant en accord avec son identité et ses 
valeurs (autonomie), mais également la façon dont il estime son traitement par rapport aux 
autres (équité externe) et dont il agit face au numérique pour être valorisé, respecté et reconnu 
par les autres (reconnaissance). Cette auto-évaluation permet à l’utilisateur de se positionner 
socialement par rapport aux autres et d’extraire des dispositifs numériques la valeur lui 
permettant de satisfaire ses attentes. Sur le long terme, l’INPue par l’utilisateur favorise une plus 
forte satisfaction, une meilleure qualité de vie et un sentiment de bien-être. Quatre dimensions 
(et neuf sous-dimensions) la caractérisent : l’accessibilité (comment je perçois mon accès 
matériel et financier aux dispositifs numériques), l’équité externe (comment j’évalue mon 
traitement par rapport aux autres et les caractéristiques des dispositifs numériques à ma 
disposition), l’autonomie (comment mon entourage et moi-même percevons mon autonomie de 
choix et de compétences face au numérique), la reconnaissance (est-ce que mon entourage, la 
société, et les entreprises me considèrent à ma juste valeur lorsque j’utilise le numérique). 

Les effets de l’INPue sur l’engagement. L’engagement réfère à l’implication de 
l’utilisateur dans la relation commerciale (Garbarino and Johnson, 1999). Il inclut l’ensemble 
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des actes et manifestations comportementales de l’utilisateur envers une marque ou une 
entreprise (Vivek et al., 2012). En traitant de l’engagement, nous considérons donc la relation 
entre l’utilisateur et l’entreprise au sens large. Or, l’engagement peut exprimer une relation 
positive ou négative de l’utilisateur envers l’entreprise (Brodie et al., 2011) ce qui suppose des 
niveaux d’engagement différents. Ces niveaux d’engagement dépendent de la situation ou des 
perceptions de l’utilisateur : « certains niveaux d’EC peuvent être modérés par des variables 
individuelles et/ou contextuelles spécifiques, notamment la personnalité, l’humeur et le besoin 
spécifique de cognition (NFC) des individus. » (Vibert and Sheilds, 2003, p.225). Il est ainsi 
pertinent de s’intéresser à la possible relation causale entre l’INPue et l’engagement. 
Effectivement, l’engagement de l’utilisateur peut être altéré par ses expériences d’inclusion et 
d’exclusion, et Hartung et al. (2015) suggèrent que l’inclusion sociale perçue a plus d’impacts 
que l’inclusion sociale réelle sur le comportement de l’utilisateur. Nous privilégions donc une 
logique relationnelle pour traiter de l’IN. Nous cherchons à savoir si l’INPue par l’utilisateur 
permet de créer et maintenir une relation durable entre l’utilisateur et l’entreprise proposant des 
parcours numériques.  

Plus particulièrement, Metz et al. (2022) observent que le sentiment d’exclusion peut 
diminuer le potentiel d’engagement de l’individu. Béal and Sabadie (2018) observent quant à 
eux, qu’impliquer davantage l’individu dans la relation conduit à un engagement plus important 
de sa part. En effet, il existe un contrat symbolique entre les deux parties qui conduit l’utilisateur 
à se questionner sur la réciprocité au sein de la relation avant de s’engager durablement auprès 
de l’entreprise. Ainsi, nous supposons qu’une perception d’accès facilitée au numérique réduit 
les risques d’asymétrie entre l’utilisateur et l’entreprise : les relations de pouvoir basculent vers 
l’utilisateur (Badot and Navarre, 2002) ce qui le poussera à revivre cette expérience (Heutte, 
2017). Selon la même logique, les perceptions de justice et d’équité influencent l’engagement 
de l’individu (He et al., 2014 ; Razzak et al., 2021). La littérature stipule également que 
l’individu ne s’engagera que s’il ne perçoit aucune atteinte à sa liberté de choix, car cela permet 
de diminuer son incertitude (Anderson and Narus, 1990). Pour Morrongiello et al. (2017), plus 
d’autonomie et de liberté laissées à l’utilisateur favorisent son engagement : si l’utilisateur se 
perçoit autonome, c’est que ses compétences lui permettent d’atteindre un usage optimal du 
numérique, de créer de la valeur et de satisfaire ses attentes, ce qui est favorable à l’installation 
d’une relation durable (théorie de l’autotélisme-flow, Csikszentmihalyi, 1975). Enfin 
Odekerken-Schröder et al. (2003) considèrent la reconnaissance sociale comme un antécédent 
de la propension relationnelle et du désir d’être respecté par les autres. Plus particulièrement, 
Shore et al. (2011) démontrent que l’inclusion engendre la coexistence des perceptions 
d’appartenance et d’unicité chez l’individu. Or, la reconnaissance de l’unicité de l’individu 
renforce son estime de soi et sa tendance à s’engager (Jansen et al., 2014) ; et la satisfaction de 
son besoin d’appartenance renforce sa motivation à entretenir des relations stables avec les 
autres (Béal and Sabadie, 2018). Nous supposons donc que l’INPue par l’utilisateur a un effet 
positif sur son engagement. Autrement dit que : 

H1. L’accessibilité perçue par l’utilisateur a un effet positif sur son engagement.  
H1.a : L’accessibilité matérielle perçue a un effet positif sur l’engagement. 
H1.b : L’accessibilité financière perçue a un effet positif sur l’engagement. 

H2. L’équité externe perçue par l’utilisateur a un effet positif sur son engagement. 
H2.a : L’équité externe perçue par rapport à la conception des dispositifs numériques a un 
effet positif sur l’engagement. 
H2.b : L’équité externe perçue par rapport aux autres utilisateurs a un effet positif sur 
l’engagement. 

H3. L’autonomie perçue par l’utilisateur a un effet positif sur son engagement. 
H3.a : L’autonomie perçue de choix et d’actions a un effet positif sur l’engagement. 
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H3.b : L’autonomie perçue individuelle et contrôlée des compétences a un effet positif sur 
l’engagement. 

H4. La reconnaissance de ses usages numériques que perçoit l’utilisateur a un effet positif sur 
son engagement. 

H4.a : La reconnaissance de ses usages numériques par l’entourage que perçoit l’utilisateur 
a un effet positif sur son engagement. 
H4.b : La reconnaissance de ses usages numériques par la société que perçoit l’utilisateur 
a un effet positif sur son engagement. 
H4.c : La reconnaissance de ses usages numériques par l’entreprise que perçoit l’utilisateur 
a un effet positif sur son engagement. 

Méthodologie 

Afin d’explorer le concept d’INPue, une étude qualitative qui appréhende à la fois les 
perceptions des utilisateurs (13 entretiens) et des professionnels de la chaine de valeur de l’IN 
(12 entretiens) a été menée. La première phase de l’étude visait à comparer les points de vue 
des professionnels et des particuliers afin de valider l’existence d’une approche multiniveau du 
processus d’IN. La seconde phase de l’étude a permis de compléter la littérature actuelle en 
vérifiant l’existence de quatre dimensions de l’INPue (accessibilité, équité externe, autonomie, 
reconnaissance), et de développer les items nécessaires à la création d’une échelle de mesure 
(selon le paradigme de Churchill, 1979). Plus précisément, nous retenons neuf sous-dimensions 
pour mesurer l’INPue. Nous avons également proposé un score d’engagement afin de 
représenter le plus fidèlement possible l’ensemble des actes et manifestations 
comportementales de l’utilisateur envers l’entreprise (Vivek et al., 2012). Avant de réaliser 
notre étude finale (N = 394, 52 % de femmes, 48 % d’hommes, moyenne d’âge de 49 ans), les 
instruments de mesure ont été prétestés sur un panel (N = 200). L’instrument de mesure de 
l’INPue proposé lors de l’étude finale se compose de 47 items (12 pour l’accessibilité, 8 pour 
l’équité externe, 10 pour l’autonomie, 17 pour la reconnaissance), et celui de l’engagement de 
32 items. 

Résultats 

Échelle de mesure. Nous effectuons une analyse factorielle exploratoire ainsi qu’une 
analyse factorielle confirmatoire sur chacun des construits de l’INPue. Les indices d’ajustement 
sont conformes aux standards requis définis dans la littérature ; la fiabilité et la validité des 
construits sont également satisfaisantes (détails en Annexe 2). Les résultats de cette analyse 
confirmatoire permettent de valider la structure multidimensionnelle de l’INPue selon 
4 dimensions, 9 sous-dimensions et 26 items aux propriétés psychométriques satisfaisantes 
(détails en Annexe 2). Cet instrument de mesure fait preuve d’une bonne faisabilité 
opérationnelle (Black et Champion, 1976) qui facilite son utilisation et son adaptation à d’autres 
contextes d’étude. Concernant l’engagement, nous privilégions une mesure par score qui 
additionne les « actes d’engagements ». Nous calculons une variable INDEX (moyenne des 
32 items) qui reflète le taux de probabilité d’action du répondant : plus cet INDEX est élevé, 
plus il est prêt à s’engager auprès de l’entreprise qu’il a citée précédemment dans le 
questionnaire. Pour rappel, les variables INDEX (construits formatifs) peuvent être intégrées à 
notre travail d’analyses statistiques via la méthode des équations structurelles. Pour cela, nous 
vérifions néanmoins la normalité des données, qui est satisfaisante (détails en Annexe 3). 

Influence de l’inclusion numérique perçue sur l’engagement. D’après notre étude 
quantitative (analyses réalisées selon la méthode des équations structurelles sous le logiciel 
AMOS 23), nous constatons que l’accessibilité perçue n’a pas d’effet significatif sur 
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l’engagement. Le rôle de l’équité externe perçue est quant à lui à nuancer, nous validons H2.a (β 
= 0,134 ; p < 0.01) mais rejetons H2.b. L’engagement de l’utilisateur se construit donc plutôt 
selon un cadre de références technique, inhérent aux efforts mis en place par l’entreprise pour 
concevoir ses parcours numériques, plutôt qu’à un cadre de références 
relationnel (comparaisons entre les utilisateurs). C’est à l’entreprise de fournir des efforts pour 
tendre vers une équité de traitement et non à l’utilisateur. Cela rejoint les travaux d’Oliver and 
Swan (1989) qui observent qu’un échange équitable pour l’utilisateur est souvent un échange 
inéquitable pour l’entreprise. L’autonomie perçue de choix et d’actions par l’utilisateur a un 
effet positif sur son engagement (β = 0,134 ; p < 0.01) alors que l’autonomie perçue individuelle 
et contrôlée des compétences n’a aucun effet significatif. Dans une logique relationnelle, le 
sentiment de liberté de l’utilisateur participe donc davantage à sa perception d’autonomie que 
ses compétences perçues. Enfin, nous observons que les trois sous-dimensions de la 
reconnaissance ont un effet significatif positif sur l’engagement (β = 0,124 ; p < 0.05 ; β = 
0,222 ; p < 0.001 ; β = 0,327 ; p < 0.001). Une visualisation des résultats se trouve en Annexe 4. 

Conclusion et perspectives de recherche 

Tout au long de cette recherche, nous appréhendons le processus d’IN de façon subjective 
et multidimensionnelle ce qui enrichit les recherches autour de ce concept et en marketing 
relationnel. Notre vision de l’INPue accorde une place prépondérante aux logiques sociales et 
identitaires, principalement à travers les dimensions orientées vers les autres que sont l’équité 
externe et la reconnaissance. Celles-ci participent grandement au renforcement de l’engagement 
de l’utilisateur. Notre recherche démontre ainsi que les actions d’IN actuellement mises en place 
pour favoriser l’accessibilité et l’autonomie par les compétences de l’utilisateur n’ont pas 
d’impacts significatifs sur son engagement. Ainsi, les entreprises déployant des stratégies 
numériques ne doivent pas uniquement se focaliser sur des actions accompagnant les usages 
numériques de l’utilisateur. Elles doivent dépasser la logique de services pour s’ancrer dans une 
logique relationnelle visant à améliorer la qualité de leur relation avec l’utilisateur. Pour cela, 
la conception de parcours numériques équitables et renforçant le sentiment de liberté de choix 
et d’actions de chaque utilisateur est primordiale. Plus particulièrement, notre étude met en 
lumière le rôle de la reconnaissance perçue dans la construction d’une relation durable entre 
l’utilisateur et l’entreprise en environnement numérique. Cette perception de reconnaissance se 
construit à plusieurs niveaux, plus ou moins « contrôlables » par l’entreprise : celui de la société, 
de l’entreprise, et de l’entourage. Face à ces éléments, il serait judicieux que les entreprises 
travaillent sur des actions de communication personnalisées et valorisantes à destination de 
l’utilisateur afin qu’il enclenche des processus de comparaison identitaires en sa faveur. Elles 
peuvent également travailler sur des discours mettant en avant les avantages auxquels peut 
accéder l’individu utilisant le numérique durant ses échanges avec l’entreprise (meilleure 
satisfaction de ses attentes, meilleure prise en compte de ses demandes, réponses 
personnalisées, etc.) Pour compléter ces actions, une collaboration entre l’ensemble des parties 
prenantes de la société est nécessaire pour transformer l’opinion publique autour du numérique 
(le numérique est une opportunité et non une contrainte) ; et pour créer des conditions sociétales 
favorables à la reconnaissance des usages numériques de tous (et par tous). Pour conclure, cette 
recherche soulève des questions qui sont autant de pistes pour de futurs travaux. Des 
expérimentations pourraient être mises en place afin d’identifier les caractéristiques des 
parcours numériques qui influencent le plus fortement l’INPue. Ces éléments offriraient des 
recommandations managériales aux entreprises souhaitant redessiner les contours de leurs 
stratégies numériques et concevoir des parcours numériques plus inclusifs, vecteurs 
d’expériences mémorables, d’épanouissement, et d’engagement de la part de l’utilisateur.
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Annexe 1. Détails de la conceptualisation de l’INPue 

Tableau 1. Synthèse de notre conceptualisation de l’INPue selon 2 axes et 4 dimensions 

CONCEPTUALISATION 
INCLUSION 

NUMÉRIQUE PERÇUE 

Orienté vers soi :  
l’utilisateur agit dans son intérêt personnel. Il détermine ses 

actions et ses perceptions selon son unique référentiel. 
 

Orienté vers les autres :  
l’utilisateur agit en considérant les intérêts d’autrui, leurs actions 

et leurs jugements. Le rôle des autres joue un rôle primordial 
dans la mise en place de ses actions. 

Réactif : l’utilisateur 
s’adapte à ce qui s’impose 
à lui. Il réagit aux 
conditions de la société et 
aux actions mises en place 
par les différentes parties 
prenantes.  

L’accessibilité au numérique perçue par l’utilisateur 
correspond au jugement cognitif que l’utilisateur porte aux 
dispositifs et opportunités numériques mis à sa disposition 
au sein de son environnement, et qui lui permettent de créer 
de la valeur pour satisfaire ses attentes avec plus ou moins 
de facilités. Le degré d’effort à fournir pour s’adapter à son 
environnement numérique dépend majoritairement de 
contraintes matérielles et financières. 
Sous-dimensions : 
- Accessibilité matérielle, 
- Accessibilité financière. 

L’équité externe perçue correspond aux processus de 
comparaison mis en place par l’utilisateur pour évaluer son 
traitement et sa position sociale par rapport à divers cadres de 
référence (les autres utilisateurs et les caractéristiques de la 
conception des dispositifs numériques mis à sa disposition). Tout 
cela lui permet de se positionner socialement et se sentir inclus. 
Sous-dimensions : 

- Équité externe par rapport à la conception des dispositifs 
numériques, 

- Équité externe par rapport aux autres utilisateurs. 

Actif : l’utilisateur est dans 
une démarche volontaire et 
personnelle. Il est acteur de 
son inclusion numérique et 
de sa perception.  

L’autonomie perçue par l’utilisateur face au numérique 
correspond au jugement cognitif que l’utilisateur et son 
entourage ont de ses capacités à mobiliser, de manière libre, 
indépendante et contrôlée, ses compétences pour extraire 
des dispositifs numériques la valeur nécessaire à la 
satisfaction de ses attentes. 
Sous-dimensions : 
- Autonomie de choix et d’actions, 
- Autonomie individuelle et contrôlée des compétences. 

La reconnaissance perçue par l’utilisateur correspond aux 
actions que l’utilisateur met en place pour être considéré à sa 
juste valeur et combler ses besoins d’appartenance, de respect et 
d’acceptation. Elle résulte de la reconnaissance de ses usages 
numériques par son entourage, les entreprises et la société, mais 
également de la reconnaissance sociale qu’il accorde au 
numérique. Tout cela lui permet de se positionner socialement et 
se sentir inclus.  
Sous-dimensions : 

- Reconnaissance des usages numériques par son entourage 
- Reconnaissance des usages numériques par la société 
- Reconnaissance des usages numériques par les entreprises 
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Annexe 2. Ajustement du modèle et qualités psychométriques de l’instrument de mesure 
de l’INPue 

Tableau 1. Indices d’ajustement du modèle de l’INPue 

Indices d’ajustement Valeur obtenue Normes admises  
CHI DEUX  451,920  

Degré de liberté 263  
P  0,000  

CMIN/DF  1,718 De < 1 à < 3 (< 5 acceptable)  
GFI  0,921 > 0,8  

AGFI  0,895 > 0,8  
NFI 0,945 > 0,9  
TLI  0,971 > 0,9  
CFI  0,976 > 0,9  

RMSEA  0,043 De < 0,01 à < 0,05 (< 0,08 acceptable)  
SRMR 0,0383 < 0,08  

 

Tableau 2. La fiabilité et la validité convergente de l’échelle de mesure de l’INPue 

Composante 
Fiabilité Validité 

convergente 
Validité 

discriminante 
α de 

Cronbach 
Rhô de 

Jöreskog AVE ROOT AVE 

Accessibilité matérielle 0,913 0,914 0,780 0,883 
Accessibilité financière 0,904 0,908 0,832 0,912 

Équité externe perçue par rapport à la 
conception des dispositifs numériques 0,904 0,906 0,763 0,873 

Équité externe par rapport aux autres 
utilisateurs 0,899 0,900 0,749 0,866 

Autonomie de choix et d’actions 0,892 0,893 0,736 0,858 
Autonomie individuelle et contrôlée des 

compétences 0,934 0,937 0,834 0,913 

Reconnaissance par l’entourage 0,886 0,890 0,730 0,854 
Reconnaissance par les entreprises 0,902 0,902 0,755 0,869 

Reconnaissance par la société 0,937 0,938 0,836 0,914 
 

Tableau 3. Matrice des corrélations et ROOT AVE des composantes de l’INPue 

 REC_ 
ENT 

ACC_ 
STM   

ACC_ 
FIN 

EQEXT_ 
DNUM 

EQEXT_ 
UT 

AUT_ 
CXACT 

AUT_ 
INDCOMP 

REC_ 
ENT 

REC_ 
SOC 

REC_ENT 0,854                 
ACC_STM   0,296 0,883               
ACC_FIN  0,288 0,446 0,912             

EQEXT_DNUM   0,266 0,130 0,269 0,873           
EQEXT_UT 0,118 0,308 0,255 -0,008 0,866         

AUT_CXACT 0,252 0,345 0,114 0,265 0,187 0,858       
AUT_INDCOMP 0,479 0,476 0,247 0,158 0,258 0,441 0,913     

REC_ENT 0,506 0,285 0,392 0,366 0,137 0,166 0,331 0,869   
REC_SOC 0,584 0,169 0,286 0,334 -0,029 0,088 0,294 0,455 0,914 
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Tableau 4. Présentation des dimensions, items et qualités psychométriques de l’échelle de 
mesure finale de l’INPue 

Dimension et sous-
dimension Libellé Poids 

factoriel 
α de 
C. 

Accessibilité 
matérielle perçue 

Compte tenu des équipements numériques (installations, services, outils, 
infrastructures, etc.)       disponibles là où je vis, je peux accéder… 

Facilement à des services numériques (téléphone, 
objet connecté, tablette, etc.) 0,844 

0,913 À un grand nombre de services numériques 
(abonnement Internet, équipements modernes, etc.) 0,846 

À des services numériques récents 0,879 
Accessibilité 

financière perçue  
Compte tenu de mes moyens financiers… 

Je peux acheter tous les services numériques dont j’ai 
besoin 0,914 

0,904 Je peux acheter tous les services numériques dont j’ai 
envie 0,923 

α de Cronbach total pour l’accessibilité : 0,825 
Équité externe perçue 

par rapport à la 
conception des 

dispositifs numériques 

De manière générale, je trouve que… 
Les services numériques sont adaptés à tous 0,861 

0,904 Les services numériques sont pensés pour tous 0,880 
Les services numériques favorisent l’égalité 0,803 

Équité externe perçue 
par rapport aux 

autres utilisateurs 

Par rapport aux personnes dites « connectées », je trouve que… 
Je n’ai pas les mêmes chances qu’eux 0,840 

0,899 
Je n’ai pas accès aux mêmes services numériques 
qu’eux 0,869 

J’ai moins d’opportunités d’utiliser le numérique 
qu’eux 0,811 

α de Cronbach total pour l’équité externe : 0,722 

Autonomie perçue de 
choix et d’actions 

De manière générale, 
J’utilise le numérique, car je l’ai décidé 0,850 

0,892 Je suis libre d’utiliser le numérique quand je veux 0,809 
Je choisis quand j’utilise (ou non) le numérique 0,827 

Autonomie perçue 
individuelle et 
contrôlée des 
compétences 

De manière générale, quand j’utilise le numérique… 
Je peux me débrouiller tout(e) seul(e) 0,851 

0,934 Que je suis autonome 0,922 
Que je me débrouille bien 0,909 

α de Cronbach total pour l’autonomie : 0,868 

Reconnaissance par 
l’entourage 

Quand j’utilise le numérique, mon entourage… 
Me félicite 0,804 

0,886 Fait preuve de considération à mon égard 0,858 
Fait preuve d’écoute 0,840 

Reconnaissance par 
les entreprises 

De manière générale, lorsque j’ai des interactions numériques, 
autrement dit un échange au travers de dispositifs numériques (site web, 
application mobile, réseaux sociaux, etc.) avec une entreprise, je trouve 

que… 
La plupart des entreprises s’occupent bien de moi 0,850 

0,902 
Je suis traité(e) avec respect par la plupart des 
entreprises 0,821 

Je suis considéré(e) à ma juste valeur par la plupart 
des entreprises 0,861 

Reconnaissance par 
la société 

De manière générale, je trouve qu’utiliser le numérique… 
Me permet d’être valorisé(e) par les autres 0,890 0,937 Me permet d’être reconnu(e) par les autres 0,915 
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Permet d’être reconnu(e) dans la société 0,863 
α de Cronbach total pour la reconnaissance : 0,898 

KMO : 0,850 
Signification de Bartlett : χ2 = 8067,987 ; ddl = 325, sig 0,000 
% de la variance expliquée totale : 85,921 % 
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Annexe 3. Normalité de la variable INDEX illustrant le score d’engagement 

Tableau 5. Statistiques caractéristiques de la variable INDEX du score d’engagement. 

INDEX Moyenne Écart 
type Variance 

Skewness Kurtosis 
Stat E.S. Stat E.S. 

Score Engagement 4,06 1,376 1,883 -0,013 0,123 -0,588 0,245 

 

Figure 1. Distribution des données de la variable INDEX du score d’engagement. 
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Annexe 4. Détails des tests statistiques des hypothèses de recherche 

Tableau 6. Résultats des hypothèses de recherche H1 à H4. 

Hypothèses ß et sig. Résultat 
H1.a : L’accessibilité matérielle perçue a un effet positif sur 
l’engagement -0,067 (NS) Rejetée 

H1.b : L’accessibilité financière perçue a un effet positif sur 
l’engagement 0,056 (NS) Rejetée 

H2.a : L’équité externe perçue par rapport à la conception des 
dispositifs numériques a un effet positif sur l’engagement 0,134** Validée 

H2.b : L’équité externe perçue par rapport aux autres utilisateurs a 
un effet positif sur l’engagement -0,035 (NS) Rejetée 

H3.a : L’autonomie de choix et d’actions perçue a un effet positif 
sur l’engagement 0,134** Validée 

H3.b : L’autonomie individuelle et contrôlée des compétences 
perçues a un effet positif sur l’engagement -0,060 (NS) Rejetée 

H4.a : La reconnaissance de ses usages numériques par l’entourage 
que perçoit l’utilisateur a un effet positif sur son engagement 0,124* Validée 

H4.b : La reconnaissance de ses usages numériques par la société 
que perçoit l’utilisateur a un effet positif sur son engagement 0,222*** Validée 

H4.c : La reconnaissance de ses usages numériques par 
l’entreprise que perçoit l’utilisateur a un effet positif sur son 
engagement 

0,337*** Validée 
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Résumé : Cette étude qualitative menée auprès de 18 jeunes français s’intéresse à l’influence 

des concepts de « marque cool » et de « marque authentique » sur la perception des marques 

et les choix de consommation, de jeunes membres et non-membres de la culture hip-hop. Les 

résultats soulignent que l’authenticité, bien que valeur centrale du hip-hop, ne guide pas 

nécessairement la consommation des fans de hip-hop. A l’inverse, les jeunes extérieurs au 

hip-hop appréhendent cette notion comme un critère d’achat déterminant. Par ailleurs, 

reprendre certains codes de la culture hip-hop pour paraître cool et authentique est une 

stratégie de marque décriée par les membres les plus impliqués dans le hip-hop. Si les jeunes 

les moins impliqués apparaissent davantage réceptifs à cette stratégie, ils suggèrent toutefois 

la nécessité pour ces marques d’entretenir un rapport crédible et non-essentiellement 

mercantile avec le hip-hop. 

 

Mots clefs : marque cool ; authenticité ; hip-hop ; sous-culture de consommation 

 

 

 

Abstract: This qualitative survey of 18 French young people examines the influence of the 

concepts of « cool brand » and « authentic brand » on the brand perceptions and consumption 

choices of young people inside and outside the hip-hop culture. The results highlight that 

authenticity, while a core value of Hip Hop, does not necessarily guide the consumption of 

Hip Hop members. Conversely, young people outside of Hip Hop understand this notion as a 

determining purchasing criterion. Furthermore, adopting certain codes of Hip Hop culture to 

appear « cool » and « authentic » is a branding strategy decried by the members most 

involved in Hip Hop. While the less involved young people appear more receptive to this 

strategy, they do suggest the need for these brands to maintain a credible and non-essentially 

commercial relationship with Hip Hop. 

 

Keywords: brand coolness; authenticity; hip-hop; subculture of consumption 
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Introduction  

Au premier semestre 2022, le classement du Snep (Syndicat national de l'édition 

phonographique) plaçait le dernier album du rappeur Orelsan, en tête des ventes d’album en 

France (avec plus de 215.000 ventes), juste devant le rappeur Ninho. En janvier 2022, 

l’inauguration de l’exposition « Hip-hop 360 » à la Philharmonie de Paris cristallisait 

l’importance du mouvement hip-hop au sein de la société, une culture pourtant longtemps 

dénigrée par les politiques, les institutions, et les marques.  

Depuis son arrivée en France dans les années 80, le mouvement hip-hop s’est 

massivement diffusé au sein de la société jusqu’à devenir, aujourd’hui, une culture 

incontournable. D’après l’anthropologue américain Alim (2006), la culture hip-hop 

correspond à la mode, la musique, la danse, l'art, l'attitude, le langage et les expériences 

partagés par toute personne participant ou consommant au moins un des quatre éléments 

suivants : le rap, le breakdance, l'art du graffiti, et le DJ-ing. Porté par des valeurs de liberté, 

de solidarité, et d’épanouissement individuel et collectif, le hip-hop a séduit une large partie 

de la population, notamment les adolescents, devenant une opportunité marketing à saisir pour 

les marques. Passant de culture alternative sans but mercantile à sous-culture de 

consommation majeure, de nombreuses marques déploient désormais des stratégies de 

communication qui reprennent certains codes de la culture hip-hop – c’est-à-dire des 

références artistiques et sociales comme les arts du hip-hop, les expressions langagières, les 

pratiques culturelles, ou les revendications politiques propres aux membres de la communauté 

hip-hop. L’objectif visé par ces dernières est celui d’apparaitre comme des marques cools aux 

yeux des consommateurs et de paraître authentiques en se rapprochant d’une culture au sein 

de laquelle l’authenticité est une valeur centrale, fortement revendiquée par les membres.  

 

Dans le cadre de cette recherche, nous avons choisi d’aborder le phénomène de 

mercantilisation du hip-hop en étudiant la perception et l’influence des concepts de marque 

cool et de marque authentique sur les choix de consommation de jeunes français fans de hip-

hop. Pour ce faire, nous nous proposons de répondre à la problématique suivante : la 

perception et l’attitude de consommation de jeunes français membres de la culture hip-hop 

envers les marques cools sont-elles influencées par le critère d’authenticité ?  

Par son double lien avec les marques cools et la culture hip-hop, le critère d’authenticité s’est 

imposé comme notre axe de recherche. En effet, cette notion constitue une valeur centrale au 

sein du mouvement hip-hop et est revendiquée par de nombreux rappeurs : « authentique 

depuis l'début, j'suis pas là pour leur plaire / Mais vu qu'ça marche, mon frère, j'crois bien 

qu'on a eu du flair » (ZKR, 2021). Par ailleurs, une étude menée en 2006 par Arthur souligne 

que les membres du mouvement hip-hop australien consomment les marques qu’ils 

considèrent authentiques pour en faire des repères symboliques et revendiquer leur 

appartenance à cette culture. Et, en 2019, Warren et al. montrent que des consommateurs 

européens et américains perçoivent l’authenticité comme une caractéristique propre aux 

marques cools. 

Protocole de l’étude de terrain 

L’étude réalisée par Warren et al. (2019) a constitué le point de départ de notre réflexion 

en nous permettant de définir le concept de marque cool et en faisant le lien avec la notion 

d’authenticité. Selon eux, la notion d’authenticité figure parmi les dix critères propres aux 

marques cools (extraordinaires, esthétiquement attrayantes, énergiques, originales, 

authentiques, rebelles, d’un statut élevé, sous-culturelles, iconiques, et populaires), et est le 

critère le plus souvent cité par les personnes interrogées pour définir les marques cools.  

725



3 
 

De plus, afin de relier les concepts de marque cool et de marque authentique à la cible 

que nous avons choisi d’étudier (des jeunes consommateurs français proche de la culture hip-

hop), nous avons repris la typologie établie par Arthur et Sherman (2010) selon laquelle le 

niveau d’implication dans le hip-hop d’un individu influence directement ses choix de 

consommation envers les marques.  
 

 
Statuts au sein d’une contre-culture axée autour de la consommation

1
  

Le niveau d’engagement des individus dans la culture hip-hop influence leurs attitudes de consommation envers 

les marques. Moins un individu est impliqué dans la culture hip-hop (faible niveau de capital sous-culturel, 

faible niveau de capital social incorporés), plus il aura tendance à chercher à démontrer son lien à cette culture 

à travers ses choix de consommation. 

 

Nous avons ensuite mené une étude qualitative en interrogeant 18 jeunes, âgés de 18 à 

26 ans, au cours d’entretiens individuels allant de 1h à 1h15. Nous avons fait le choix 

d’interroger des jeunes français impliqués dans la culture hip-hop, et d’autres complètement 

extérieurs à cette culture afin d’observer si l’appartenance joue ou non un rôle déterminant 

dans leur perception des marques et leurs choix de consommation. 

Dans la première partie des entretiens, nous leur avons demandé de parler de leurs choix 

de consommation et de proposer leurs définitions personnelles des concepts de marque cool et 

de marque authentique. Dans la seconde partie, nous avons sélectionné huit marques issues de 

différents secteurs d’activité (luxe, prêt-à-porter, grande distribution) ayant pour spécificité 

commune d’avoir développé des campagnes de communication reprenant certains codes de la 

culture hip-hop. Nous avons demandé aux répondants de nous dire ce que leur évoquait 

chacune des marques et des campagnes au regard de leur appréciation des concepts de marque 

cool et de marque authentique. Le but était d’observer l’influence de ces campagnes 

publicitaires sur leur perception à l’égard des marques en question, et sur leurs choix de 

consommation. Nous nous sommes inspirés de la méthode utilisée par Cornelis et Peter 

(2017) dans leur étude visant à comparer l’impact d’une publicité non retouchée par rapport à 

une publicité retouchée, ainsi que de la méthode adoptée par Mogaji et Danbury (2017) dans 

                                                           
1
 Schéma extrait de l’étude réalisée par Arthur & Sherman (2010) et traduit en français. 
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leur étude portant sur l’influence des campagnes publicitaires de banques britanniques sur la 

perception et l’attitude des clients envers celles-ci.  

Enfin, dans la troisième partie, nous avons interrogé chaque jeune sur son rapport 

personnel à la culture hip-hop afin de mieux cerner son profil et de pouvoir ensuite le replacer 

dans la typologie d’Arthur et Sherman (2010). 

Résultats  

Parmi les résultats obtenus à l’issue des entretiens individuels, les observations 

suivantes constituent les principaux axes de réflexion pouvant être exploités à des fins 

marketing.  

Dans un premier temps, l’analyse des réponses nous a permis de préciser le profil des 

membres de la culture hip-hop interrogés et de les répartir dans les trois groupes établis par la 

typologie d’Arthur et Sherman (2011), en ajoutant la catégorie « membres extérieurs » (jeunes 

insensibles et extérieurs à la culture hip-hop). 
 

 
Répartition des répondants selon leur niveau d’engagement envers la culture hip-hop 

 

De plus, nous avons observé que si l’authenticité influence la perception des 

marques par les jeunes membres du hip-hop, tous reconnaissent ne pas nécessairement 

consommer des marques qu’ils considèrent authentiques. Cette observation peut être mise 

en perspective avec deux résultats, l’un établi par Arthur (2006), et l’autre par Becker, 

Wiegand et Reinartz (2019). Pour le premier, les membres du hip-hop australien considèrent 

des choix de consommation comme étant authentiques à partir du moment où ils reflètent au 

moins un des aspects de leur identité personnelle (goût, origine, classe sociale…). En ce sens, 

si les jeunes membres du hip-hop interrogés ne consomment pas toujours des marques qu’ils 

considèrent authentiques, cela s’explique par le fait que ces dernières ne reflètent parfois 

aucun aspect de leur identité plurielle. Par ailleurs, il ressort que certains jeunes membres du 

hip-hop ne consomment pas toujours des marques qu’ils perçoivent comme étant 

authentiques.  

A l’inverse, les membres extérieurs au mouvement hip-hop insistent davantage sur 

l’importance de l’authenticité des marques dans l’orientation de leurs choix de 

consommation : « Si on reprend l’exemple des Kleenex je trouve que c’est une marque 

authentique mais ça reste des mouchoirs donc je ne dirais pas que c'est cool. L’authenticité 

est un concept qui me vient plus dans ma consommation de vêtements, je ne vais pas chercher 
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les grandes marques, je vais aller vers des friperies par exemple. » Arthur (21 ans). Or, 

d’après les résultats obtenus par Berger et Heath (2007), les consommateurs font souvent des 

choix qui divergent de ceux des autres afin d’affirmer leur identité particulière, et, lorsqu’il 

s’agit de produits symboliquement forts sur le plan de la construction identitaire, ils sont plus 

susceptibles de s'écarter des choix de consommation adoptés par une majorité ou par les 

membres d'autres groupes sociaux. Ainsi, si les membres extérieurs au hip-hop tiennent 

davantage compte de l’authenticité des marques pour orienter leurs achats, cela peut 

s’expliquer par le fait qu’ils cherchent à affirmer leur identité particulière et à distinguer leurs 

choix de consommation de ceux des membres du hip-hop, une communauté à laquelle ils ne 

s’identifient pas.  

Nous avons également constaté que les concepts de marque cool et de marque 

authentique sont appréhendés différemment par les jeunes, ce qui confirme leur 

caractère subjectif et converge avec la définition établie par Napoli et al. (2014) selon 

laquelle l’authenticité de la marque est par nature subjective. Et de fait, seuls certains 

membres hard-core et membres extérieurs au hip-hop considèrent qu’une marque doit 

nécessairement être authentique pour être cool : « Selon moi, l’authenticité rend quelque 

chose cool. [...] J’ai l’impression que toutes les marques que je trouve cools sont 

authentiques » (Ahmed, 23 ans). Les membres périphériques et soft-core appréhendent quant 

à eux ces deux concepts de façon relativement indépendante :  

« Je peux faire un lien dans la manière de communiquer, les deux types de marques surfent 

sur un concept. Mais l’un peut très bien aller sans l’autre. » (Camille, 23 ans). Il semble donc 

exister une relation curvilinéaire entre le niveau d’engagement dans le mouvement et la 

perception qu’une marque doit être authentique pour être cool. 

Enfin, nous avons observé que les campagnes de communication reprenant certains 

codes du hip-hop sont accueillies de façon mitigée par les répondants. Les moins impliqués 

dans le hip-hop (extérieurs, périphériques, et soft-core) perçoivent ces stratégies de 

façon plutôt positive, considérant qu’elles mettent en lumière une culture en plein essor et 

valorisent la communauté hip-hop. Les membres soft-core apparaissent comme étant les 

plus influençables par ces stratégies qui leur permettent de se sentir représentés et de 

s’identifier immédiatement à l’image véhiculée par les marques : « Quand je vois des 

rappeurs, des gens que je connais, que j’aime, ça me donne envie d’acheter la marque. » (Gil, 

19 ans). Ce résultat confirme l’observation faite par Arthur et Sherman (2010) selon laquelle 

les membres soft-core de la culture hip-hop s’intéressent essentiellement aux qualités 

symboliques des marques, produits, et activités qu’ils consomment dans le but d’affirmer leur 

identité et leur appartenance à la communauté hip-hop.  

D’autre part, les membres hard-core soulignent le manque d’originalité de ces 

stratégies et leur atteinte à l’essence même du hip-hop – un mouvement artistique et 

politique sans but lucratif : « ces stratégies ne sont globalement pas à l’image de la culture 

hip-hop. [...] Avant c’était surtout un mouvement lié à une révolte, maintenant on en a fait 

une mode, c’est devenu stylé d’être hip-hop. » (Olivia, 24 ans). Ces derniers évoquent le 

risque que le hip-hop disparaisse complètement en raison d’une mercantilisation massive qui 

le dénature et l’éloigne de ses principes fondateurs : « je pense que c’est aux acteurs de la 

culture hip-hop de faire preuve de modération et de ne pas trop faire ce type de campagnes 

parce que, plus tu mets des éléments externes dans un environnement culturel, plus tu la 

parasites et la dénatures » (Shaï, 23 ans). Cette observation invite à un questionnement plus 

large sur l’évolution future du hip-hop, et nous renvoie au cycle de vie des sous-cultures de 

consommation détaillé par Irwin (1973). Selon leur niveau d’engagement dans le hip-hop, les 

jeunes sondés n’appréhendent pas cette sous-culture de consommation de la même façon, ni 

ne la positionnent au même stade de développement : les jeunes extérieurs au hip-hop la 

considèrent en phase d’expansion, les membres périphériques et soft-core la perçoivent entre 
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la phase d’expansion et de corruption, et les membres hard-core entre la phase de corruption 

et de déclin. 

 

Implications managériales  

Cette étude qualitative se base sur un nombre limité d’interviews (18). Toutefois, 

plusieurs implications managériales peuvent être suggérées pour les marques qui souhaitent 

paraître cools et authentiques, et toucher une cible de jeunes consommateurs proches de la 

culture hip-hop.  

En effet, de nombreux fans de hip-hop interrogés associent les marques authentiques à 

leur dimension éthique et leur construction historique unique ; tous pointent la nécessité pour 

les marques de démontrer leur lien concret avec la culture hip-hop – au-delà de la simple 

stratégie marketing – dans un souci de crédibilité et de légitimité. Il reviendrait donc aux 

marques de respecter et valoriser des engagements environnementaux et/ou sociaux forts, 

(notamment en s’impliquant dans le développement de la culture hip-hop), mais également 

d’entretenir une image cohérente à travers les offres, les collaborations, ou les campagnes 

qu’elles développent.  

Par ailleurs, d’après les jeunes membres extérieurs au hip-hop interrogés, les campagnes 

de communication s’inspirant des codes du hip-hop détiennent un caractère excluant dans la 

mesure où elles s’adressent principalement à des jeunes sensibles à cette culture – c’est-à-dire 

qui en reconnaissent et apprécient les codes. Ces derniers n’expriment donc aucune intention 

d’achat à l’égard des marques qui adoptent ce type de stratégies car, étant eux-mêmes 

extérieurs à cette culture, ils ne se reconnaissent pas dans l’image qu’elles véhiculent, jugée 

trop clivante. 

Ainsi, pour les marques souhaitant toucher une large cible de jeunes consommateurs, 

reprendre des codes du hip-hop n’apparait pas toujours comme la meilleure stratégie de 

communication à adopter. 

Conclusion 

Certaines études portent sur les choix de consommations des membres de la culture hip-

hop, d’autres analysent les concepts de « marque authentique » et de « marque cool », 

cependant, aucune recherche ne s’est intéressée à la perception de jeunes membres liés à la 

culture hip-hop à l’égard de ces deux notions. 

En étudiant le point de vue de jeunes français membres et non-membres de la culture 

hip-hop à l’égard des concepts de marque cool et de marque authentique, notre étude interroge 

la pertinence et l’efficacité de certaines stratégies de communication fondées sur ces concepts.  

Celle-ci invite également à une réflexion plus large sur les campagnes publicitaires reprenant 

des codes de cultures alternatives afin d’en appréhender la réception et les impacts 

commerciaux auprès des consommateurs ciblés (membres et non-membres de ces dernières). 

En ce sens, notre travail aborde la question de la responsabilisation des pratiques marketing 

par le prisme de la communication publicitaire. L’enjeu est en effet double pour les marques : 

si les contre-cultures peuvent être pour elles une source d’inspiration créative riche, il s’agit 

d’une part de ne pas chercher à se les approprier, et, d’autre part, d’éviter l’écueil d’une 

représentation biaisée de leurs communautés. Finalement, développer une communication 

marketing plus responsable consiste à ne pas tomber dans une instrumentalisation des 

cultures, qui, bien qu’elle puisse être une pratique commercialement rentable, peut avoir un 

impact négatif sur les membres et entacher, in fine, l’image des marques. 

Par la suite, il serait intéressant d’étendre cette étude à un plus grand échantillon de 

jeunes membres de la culture hip-hop et de ses différents courants, afin de préciser les 
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résultats que nous avons obtenus. De plus, on pourrait analyser le point de vue de jeunes 

membres de la communauté hip-hop à l’égard d’un autre critère associé aux marques cools, 

comme celui du prestige. On pourrait aussi se pencher sur l’émergence de nouveaux 

mouvements contre-culturels au sein de la société, comme le « wokisme », la « sobriété 

volontaire » ou le « Solarpunk », afin d’étudier leur influence sur les choix de consommation 

des jeunes. 
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ANNEXES 

Tableau 1 : Marques et campagnes présentées aux répondants durant les entretiens 

individuels 

Marques Campagnes Codes empruntés au hip-hop 

 

 

Clip publicitaire L.12.12 Eau de 

parfum (2021) 

https://www.youtube.com/watch?

v=NWkBiyOerKk&ab_channel=L

acoste 

 

 
 

 

 

CODES ARTISTIQUES : 

La campagne est rythmée par la 

musique « In, In, In » du rappeur 

américain Zebra Katz ; la présence 

du champion du monde de BMX 

Matthias Dandois et celle du 

danseur hip-hop Salif Gueye 

illustrent un « écosystème 

artistique hip-hop ». 

 

CODES POLITICO-

SOCIAUX : 

Les acteurs présents dans la vidéo 

incarnent la diversité, une valeur 

centrale dans la culture hip-hop, et 

l’architecture des bâtiments filmés 

fait allusion à la construction 

historique à la fois urbaine et 

populaire du hip-hop. 

 

 

 

Affiche publicitaire collection 

Lacoste x Moha La Squale (2018) 

 

 
 

Affiche publicitaire collection 

Printemps (2020) 

 

 

CODES ARTISTIQUES : 

Ces deux campagnes ont pour 

égéries des figures de la scène rap 

française : Moha La Squale et 

Roméo Elvis. 
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Clip publicitaire collection 

Reebok x D’or et de Platine 

(2021) 

https://www.youtube.com/watch?

v=83LmWwvLPTM&ab_channel

=DORETDEPLATINE 

 

 
 

 
 

 

CODES ARTISTIQUES : 

Cette campagne, rythmée par la 

musique « Alors la zone » du 

rappeur français Jul, retranscrit 

l’univers créatif de l’artiste. 

 

 

Clip publicitaire Yard x Nike 

Airmax 270 (2018) 

https://www.youtube.com/watch?

v=YX0Vt9loB1I&ab_channel=Ex

ecutionisworshiped 

 

 
 

 

CODES ARTISTIQUES : 

La campagne est portée par des 

figures du mouvement hip-hop 

français (rappeurs, influenceurs, 

sportifs…). 

 

CODES POLITICO-

SOCIAUX : 

La campagne s’inspire de la 

célèbre punchline du rappeur 

Médine « la banlieue influence 

Paname, Paname influence le 

monde » et défend l’idée selon 

laquelle les nouvelles tendances 

naissent au sein des banlieues 

populaires parisiennes puis se 
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diffusent ensuite dans l’ensemble 

de la société. Cette idée fait écho à 

la construction historique du 

mouvement hip-hop (culture née 

dans les quartiers populaires du 

Bronx et qui s’est massivement 

diffusée à travers le monde). 

 

 

 

 

 

 

 

Clip publicitaire CHALLENGE 

THE LIMITS ! collection G-

SHOCK (2017) 

https://www.youtube.com/watch?

v=TcTGQhy3sDc&ab_channel=G

-ShockFrance 

 

 
 

 
 

 
 

 

CODES ARTISTIQUES : 

La campagne est rythmée par un 

texte écrit et interprété par le 

rappeur français Médine. 

La vidéo représente un 

« écosystème artistique hip-hop » 

en faisant appel à plusieurs artistes 

de renom spécialisés dans 

différentes disciplines urbaines : le 

rappeur Médine, le gamer Gotaga, 

le danseur de Hip-Hop Diablo 

Premier, le champion de BMX 

Mathias Dandois, et l’illustrateur 

Nowo. 

 

 

Clip publicitaire « Fresh Talk » 

Mentos x Keyzane & PMC (2021) 

https://www.youtube.com/watch?

v=8eZCbqmJ6xM&ab_channel=

 

CODES ARTISTIQUES : 

La campagne est rythmée par un 

texte de rap écrit et interprété par 

les artistes français Keyzane et 
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MentosFrance 

 

 

PMC. 

 

CODES POLITICO-

SOCIAUX : 

Les artistes interprètent un texte 

engagé qui valorise l’affirmation 

de soi et l’inclusivité, deux valeurs 

centrales au sein de la culture hip-

hop. 

 

 

 

 

Clip publicitaire « La rue habille 

la rue » FootKorner x Kaaris et 

Kalash Criminel (2022) 

https://www.youtube.com/watch?

v=TqGCcVRXB5I&ab_channel=

Footkorner 

 

 
 

 
 

 
 

 

CODES ARTISTIQUES : 

La campagne est rythmée par un 

texte écrit et interprété par le 

rappeur français Kalash Criminel. 

 

CODES POLITICO-

SOCIAUX : 

La campagne met en scène des 

jeunes et reprend des références 

actuelles du hip-hop français 

(esthétique hip-hop, expressions 

langagières, rappeurs et 

influenceurs…) 

La campagne défend le slogan « la 

rue habille la rue », revendication 

portée par les membres d’une 

minorité sociale défavorisée, et 

qui peut être mise en perspective 

avec la construction historique du 

hip-hop (mouvement contestataire 

porté par des minorités sociales 

marginalisées). 

 

 

 

 

Affiche publicitaire Puma Suede x 

Booba (2020) 

 

 

CODES ARTISTIQUES : 

Cette campagne a pour égérie une 

figure de la scène rap française : 

Booba. 
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Affiche publicitaire « No bet No 

Game » Betclic x SCH et Gradur 

(2021) 

 

 
 

 
 

 

CODES ARTISTIQUES : 

Ces deux campagnes ont pour 

égéries des figures de la scène rap 

française : SCH et Gradur. 

 

CODES POLITICO-

SOCIAUX : 

Le slogan de la campagne, 

« Bascule dans le game », reprend 

une expression langagière portée 

par la communauté hip-hop (« le 

game »). 
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COHERENCE ENTRE LES PUBLICITES ET LA REALITE : COMPRENDRE LA PERCEPTION DU 

DECALAGE COMMUNICATIONNEL ET SES EFFETS SUR LA MARQUE 

 

Résumé :  

L'avènement du body positivisme et les revendications sociétales actuelles ont provoqué des 

mutations dans la façon de communiquer des entreprises, qui intègrent davantage d’inclusivité 

dans leurs publicités. Cependant, cette stratégie ne s’accompagne pas toujours d’actes 

concrets dans l’offre proposée. Cette recherche vise alors à comprendre la perception de ce 

décalage communicationnel par les consommateurs, et les réactions émotionnelles et 

comportementales envers la marque qu’il provoque. L’étude qualitative par observations et 

entretiens semi-directifs menés sur 12 consommatrices de lingerie met en évidence 

l’importance de l’identification dans la perception des consommatrices face à ce décalage. 

C’est également un manque de dispositifs concrets qui vient altérer le rapport de confiance 

envers la marque et créer des crises de marques néfastes pour l’image des entreprises. 

 

Mots clefs : marketing inclusif ; décalage communicationnel ; identification ; inclusive 

washing. 

 

 

 

COHERENCE BETWEEN ADVERTISEMENTS AND REALITY: UNDERSTANDING THE PERCEPTION 

OF THE COMMUNICATION GAP AND ITS EFFECTS ON THE BRAND 

 

Abstract: 

The rise of body positivism and the current societal claims have caused changes in the way 

companies communicate, integrating more inclusiveness in their advertising. However, this 

strategy is not always accompanied by concrete actions in the proposed offer. This research 

aims at understanding the perception by consumers of this communication gap, and the 

emotional and behavioral reactions towards the brand that they trigger. The qualitative study 

by observation and interviews conducted on 12 lingerie consumers highlights the importance 

of identification in the perception of consumers facing this gap. It is also a lack of concrete 

measures that alters the relationship of trust towards the brand and creates brand crises that 

are harmful to the companies’ image. 

 

Keywords: Inclusive marketing; communicative gap; identification; inclusive washing. 
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Introduction  

6 millions. Selon France Info
1
, ce chiffre représente l'occurrence du hashtag 

#bodypositive en 2018 sur Instagram. Ce hashtag, l’un des plus populaires des réseaux 

sociaux, témoigne de l'arrivée, depuis quelques années, des silhouettes dites « minoritaires » 

sur le devant de la scène sociétale - phénomène aussi appelé body positivisme. En 2022, 72% 

des Français déclarent penser que montrer la diversité dans la publicité est important
2
. Les 

marques l’ont bien compris et utilisent de plus en plus ce mouvement sociétal d’inclusivité et 

de diversité. Elles revendiquent ainsi l’acceptation de son corps sans tenir compte des idéaux 

de beauté insufflés et véhiculés par la société et les médias à des fins commerciales, et ce dans 

le but d’améliorer leur réputation et la confiance que les consommateurs leur accordent 

(Benoit-Moreau et al, 2010). Cependant, si ces stratégies sont remarquées dans les publicités, 

elles ne reflètent pas toujours la réalité, à l’image du maillot de bain « One Size », 

l’innovation 2022 signée Etam, présenté comme le maillot de bain adapté à toutes les 

morphologies. Ce dernier, finalement, convient seulement aux tailles en dessous du 44 et dont 

le bonnet de soutien-gorge est inférieur au bonnet E. Ainsi, il est notable que ces stratégies de 

communication ne donnent pas toujours lieu à des actions concrètes. Les Français parlent 

même d’opportunisme de marque, de tendance ou de « politiquement correct », ce qui 

diminue la confiance envers la marque
3
.  

En s’appuyant sur le concept de décalage communicationnel (Banoun et Dufour, 2009), 

défini comme un décalage entre les publicités et la réalité vécue et perçue dans les magasins, 

cette recherche vise à analyser la perception du décalage entre les campagnes de 

communication inclusives et la réalité perçue et vécue par le consommateur en magasin, et à 

comprendre l’impact de celui-ci sur les réactions émotionnelles et comportementales des 

consommateurs envers la marque. Pour cela, nous étudierons le secteur de la lingerie 

féminine, un objet intime révélateur des complexes profonds des consommateurs, grâce à une 

étude qualitative mêlant observations et entretiens.  

Cadre théorique  

Le marketing inclusif est défini comme le fait de communiquer et d’orienter ses 

stratégies vers une meilleure inclusion des consommateurs (Licsandru et Chi Cui, 2018). 

L’objectif étant de permettre l’identification des consommateurs par le biais des publicités 

ainsi que des dispositifs en magasin (Andréani et al., 2008). Mettre en place ces stratégies 

peut engendrer de multiples bénéfices, comme par exemple, augmenter le capital-marque, à 

condition qu’elles soient authentiques, concrètes et bien maîtrisées (Dimitrieska et al, 2019). 

Ce marketing inclusif passe principalement par la publicité. Les publicités sont dites 

inclusives lorsqu’elles proposent une diversité (de corpulences, d’âges, d’ethnies ou de 

handicaps), peu représentée jusqu’à présent. L’étude de la littérature montre des conclusions 

divergentes sur leur effet bénéfique ou non sur l’anxiété corporelle, définie comme « le 

sentiment d’inquiétude et de préoccupation concernant sa propre image corporelle, 

jugement négatif sur sa propre image »
4
 (Borau et Bonnefon, 2017). Pour certains auteurs, 

les publicités inclusives permettraient de réduire l’anxiété corporelle et provoqueraient des 

sentiments d’apaisement, de soulagement et d’identification (Borau, 2012 ; Bourcier-

Bequaert et De Barnier, 2014). Pour d’autres, elles renforceraient au contraire l'anxiété 

                                                           
1 https://www.francetvinfo.fr/culture/mode/les-createurs-de-lingerie-s-en-emparent-body-positive-le mouvement-qui-prone-l-estime-de-

soi_3728853.html 
2 Baromètre réalisée en 2022 par Kantar et The Good Company sur l’inclusivité et la diversité dans la publicité 
3 Baromètre réalisée en 2022 par Kantar et The Good Company sur l’inclusivité et la diversité dans la publicité 
4 Traduction des auteurs 
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corporelle des consommateurs, provoquant alors un affect négatif qui nuit à la performance 

de la publicité (Borau et Bonnefon, 2017).  

Si la perception des publicités inclusives par les consommateurs a largement été 

étudiée dans la littérature, peu de travaux se sont intéressés à la réalité et la cohérence des 

stratégies marketing qui les accompagnent. Il arrive, en effet, que cette réalité ne soit pas 

cohérente avec la publicité. Cette incohérence est appelée le décalage communicationnel, qui 

se définit comme le décalage entre l’image diffusée, c’est-à-dire les messages volontaires ou 

involontaires véhiculés par l’entreprise, et l’image déposée qui constitue les opinions des 

individus, la réalité vécue (Banoun et Dufour, 2009). Ce décalage peut affecter la perception 

de la marque et provoquer des crises de marque initiées par le non-respect des attentes des 

consommateurs (Dawar et Pillutla, 2000). Dans le contexte du marketing inclusif, le 

décalage communicationnel peut se traduire par de l’inclusive washing, un procédé, à 

l’image du greenwashing, qui consiste à communiquer de façon inclusive sans mise en 

œuvre réelle de dispositifs inclusifs.  

Nous avons fait le choix d’explorer ce décalage communicationnel dans le secteur de 

la lingerie pour plusieurs raisons. Le marketing inclusif se développe fortement dans ce 

secteur ces dernières années, notamment au sein des grandes marques qui se sentaient 

jusqu’alors peu concernées, à l’image de Victoria Secret ou du groupe Etam. De plus, la 

lingerie est un objet intime mobilisant le rapport au corps, parfois difficile (Pont, 2015), et 

pour lequel les attentes peuvent être plus importantes. Enfin, l’achat d’une lingerie est le plus 

souvent un achat hédonique pour lequel le consommateur se réfère à des constructions 

imaginaires de la réalité (Hetzel, 1993). De ce fait, les publicités vont avoir un impact plus 

fort sur la perception et la décision d’achat des consommateurs. L’objectif est alors 

d’explorer ce décalage communicationnel dans les enseignes de lingerie et de comprendre ce 

qu’il engendre comme réactions chez les consommateurs afin d’identifier en quoi il peut 

affecter le rapport avec la marque.  

Méthodologie 

Pour répondre à cet objectif de recherche, une étude qualitative a été réalisée. Nous 

avons souhaité étudier si le décalage communicationnel dans les enseignes de lingerie était 

perceptible par les consommateurs et quelles réactions et sentiments cela engendre chez eux. 

Deux méthodes de recueil des données ont été utilisées : des observations non participantes et 

participantes, complétées d’entretiens semi-directifs. Concernant les observations, nous avons 

réalisé, en avril 2022, des observations non-participantes dans diverses enseignes de lingeries 

(Etam, Intimissimi, Princesse Tam-Tam, Rouge-Gorge, Undiz, et Victoria’s Secret) afin de 

comprendre le décalage entre les publicités sur le lieu de vente (PLV) et les publicités médias. 

Puis, nous avons observé les produits proposés à la vente. Chacune de ces visites a duré 

environ une demi-heure et a fait l’objet de notes d’observation sur un support numérique. 

Nous avons également mené des observations participantes durant une expérience 

professionnelle réalisée chaque samedi pendant 5 mois (6 heures durant 16 samedis) entre le 

mois de septembre 2021 et le mois de janvier 2022 pour une enseigne de lingerie connue. 

Elles ont permis d’observer de l’intérieur et plus intimement les rapports entre les vendeurs et 

les consommateurs. Pour ces observations participantes, un journal de bord a été utilisé. 

La poursuite de l’étude s’est traduite par la réalisation d’entretiens semi-directifs auprès 

de 12 femmes âgées de 22 à 72 ans sélectionnées selon des critères d’âge et de degré 

d’anxiété corporelle. Les entretiens ont duré en moyenne 45 minutes et se sont déroulés au 

domicile des répondantes. Ils ont abordé le rapport des femmes à leur corps et à leur anxiété 

corporelle, leurs expériences vécues dans les enseignes de lingerie, leurs réactions face aux 

publicités inclusives et non inclusives, à l’aide de la méthode de la photo-élicitation (Boyd et 
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al., 2020 - Annexe 1), ainsi que l’effet sur la marque d’un décalage entre les publicités médias 

inclusives et la réalité non inclusive. Au total, 75 pages d’entretiens et d’observations ont été 

retranscrites et analysées selon la méthode de l’analyse thématique de contenu (Paillé et 

Muchielli, 2012).  

Résultats  

Les perceptions des consommatrices face aux publicités inclusives et non inclusives : le 

rôle de l’âge et de l’anxiété corporelle. Nous observons une divergence de perception des 

publicités en fonction de l’âge et de l’anxiété corporelle. Les consommatrices des générations 

Y (entre 25 et 40 ans) et Z (entre 10 et 25 ans) ont tendance à apprécier davantage les 

contenus publicitaires inclusifs, qu’elles estiment bénéfiques pour l’image du corps des 

femmes. Ces publicités sont considérées comme « géniales » et permettent de « casser les 

stéréotypes et montrer le vrai visage des femmes » (Sahel
5
). Elles rejettent ou ne prêtent plus 

attention aux publicités avec des corps idéaux. À l'inverse, les consommatrices de la 

génération X (entre 40 et 55 ans) et baby-boomers (de plus de 55 ans) ont tendance à rejeter 

les publicités inclusives, à les considérer comme peu flatteuses et peu élégantes : « Là tu vois 

les bourrelets du ventre comme les miens, c’est pas très beau [...] Je ne trouve pas ça vendeur 

du tout » (Céline). Nous remarquons que c’est notamment l’anxiété corporelle qui joue sur 

cette divergence : les femmes plus âgées interrogées expriment une anxiété plus forte vis-à-vis 

de leur corps, ce qui les met dans une situation de rejet des corps similaires aux leurs. Dans la 

confirmation des travaux de Borau et Bonnefon (2017), l’identification au mannequin proposé 

va alors jouer un rôle amplificateur sur l’anxiété corporelle : « A mon âge le regret d’avoir 

vieilli, on va me montrer mes défauts, mais moi ce n’est pas ça que je veux voir » (Céline). 

Malgré cette divergence d’opinions, l’ensemble des répondantes s’accordent sur le souhait 

d’une convergence entre le contenu publicitaire et la réalité proposée par l’entreprise.  

La perception du décalage communicationnel : l’importance de l’identification. Si la 
démarche inclusive des entreprises de lingerie peut être bien perçue, notamment par la jeune 
génération, la majorité de nos répondantes ont des doutes quant à leur véracité. Ce doute 
s’explique principalement par le décalage entre l’identification qu’elles perçoivent avec la 
publicité et l'identification vécue en magasin. Tout d’abord, elles notent une non-conformité 
entre les promesses publicitaires et l’offre réellement proposée en magasin, perçue comme 
trop limitée en termes de diversité de tailles et d’adaptabilité aux changements corporels. 
Elles le perçoivent également au niveau de la PLV, avec des mannequins en plastique aux 
corps idéaux, symboles d'une théâtralisation qui se veut glamour et séduisante. Enfin, elles le 
perçoivent à l’essayage, à l’image de l’expérience de Julia : « Justement la dernière fois j’ai 
été déçue chez [nom de marque] parce que j’avais vu la mannequin sur le site qui n’avait pas 
du tout de corps idéal et en termes de poitrine, qui me correspondait bien [...] et en fait, j’ai 
trouvé que une fois que je le portais sur moi, ça ne faisait pas du tout comme sur la photo ». 
Elles ont alors du mal à s'identifier aux corps proposés en point de vente, ce qui crée une non-
conformité entre ce qu’elles attendaient, les valeurs promises par la marque, et la réalité : 
« C’est les modèles classiques que je vois en magasin (corps idéaux). Je pense que ça [elle 
montre les publicités inclusives], c’est plus ce qu’on peut voir sur internet, ou les comptes 
Instagram, les réseaux sociaux, les sponsors Facebook et l’autre c’est plus ce qu’on va voir 
en magasin. C’est dommage d’ailleurs, ça devrait être l’inverse, enfin ça devrait être les 
mêmes partout » (Madeleine). Cette non-identification engendre un effet particulier sur 
l’anxiété corporelle des consommatrices. Ne se reconnaissant pas dans les mannequins sur les 
PLV ou encore dans le reflet qu'elles ont d’elles à l’essayage d’un produit, cela provoque un 
malaise avec leur corps qui les met dans une situation de rejet du produit essayé ou désiré, et 

                                                           
5 Pour des raisons de respect de l’anonymat, tous les noms des répondantes ont été modifiés. 
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par la suite, consciemment ou inconsciemment, le rejet de la marque en elle-même.  

L’influence du décalage communicationnel sur les réactions des consommatrices. Ce 

décalage communicationnel n’est pas sans effets pour la relation à la marque. Tout d’abord, 

nos répondantes nous expliquent être souvent déçues de ne pas trouver leur bonheur malgré le 

caractère inclusif insufflé par les publicités de la marque en question. Cette déception est 

accentuée par la promesse d’inclusivité, comme l’explique Karine : « Là le message on te dit 

‘tu es différente donc tu peux trouver ce qui te correspond’. Je vais être beaucoup plus 

exigeante puisqu’on te dit que ça va répondre à tout le monde. Effectivement si ça ne répond 

pas, la déception pourrait être là quoi ». Ce sentiment de déception est alors généralement 

suivi d’un sentiment de doute, sur soi et sur son corps, ce qui entrave la confiance envers la 

marque. Cela provoque chez certaines des sentiments d’insatisfaction et de colère remettant 

en cause la sincérité et l’authenticité de la marque : « Je suis déprimée, dépitée, je remets en 

question ma confiance en moi et je me dis que c’est eux les cons. Ça me met un peu en colère 

contre la marque et ouais ça me fait douter » (Madeleine). Certaines vont jusqu’à dénoncer la 

mauvaise foi des entreprises et leurs pratiques d’augmentation des prix sous l’argument de 

l’inclusivité : « Les clientes comme moi, on n’a pas le choix et ils le savent très bien » 

(Agnès). Ces sentiments viennent alors dégrader la perception des consommatrices envers la 

marque, accentués par le décalage entre la publicité inclusive et la réalité. Cette déception 

peut se traduire par un boycott temporaire de la marque et la diffusion d’une mauvaise image 

de celle-ci par le biais du bouche-à-oreille. Certaines de nos répondantes délaissent les 

grandes marques pour consommer par le biais d’autres canaux notamment en GMS (grandes 

et moyennes surfaces) ou encore sur des sites internet étrangers.  

Discussion, contributions et voies de recherche 

Notre recherche avait pour objectif de comprendre la perception d’un décalage 

communicationnel entre les publicités inclusives et la réalité en point de vente, ainsi que ses 

effets sur le rapport à la marque. Par le biais d’une étude qualitative exploratoire, nous 

complétons les recherches menées sur le marketing inclusif, en montrant tout d’abord que la 

perception des publicités inclusives divergent selon l’âge et l’anxiété corporelle. Nous 

confirmons ainsi les travaux de Borau et Bonnefon (2017) sur la perception négative des 

publicités inclusives dans le cas d’une anxiété corporelle élevée, et complétons ces résultats 

par le fait que l’âge semble accentuer cette anxiété, et donc la perception négative. Les 

marques devraient donc mieux prendre en considération ce critère de l’âge afin de cibler 

correctement leurs publicités inclusives. Il est par ailleurs très intéressant de noter que la 

publicité inclusive n’est pas perçue de manière positive par tout le monde.  

De plus, nous montrons que le décalage est effectivement perçu par les consommatrices 

de lingerie, notamment à cause d’un manque d’auto-identification, évoqué dans la littérature 

comme étant une condition nécessaire à la réussite d’une stratégie de marketing inclusif 

(Licsandru et Chi Cui, 2018). Comme nous l’avons constaté au travers de nos observations, 

cette identification, dans notre contexte, est difficilement possible en magasin, où les 

dispositifs marketing (PLV, mannequins en plastique, offres de produits) ne reflètent pas la 

promesse publicitaire inclusive. Comme l’indiquent Robinson et Aveyard (2017), ce décalage 

peut avoir un effet contre-productif sur l’intention d’achat ainsi que sur la confiance envers la 

marque (authenticité perçue), du fait de l’ambiance stigmatisante engendrée par la présence 

d’une PLV non inclusive et de la mise en avant des petites tailles dans le système de 

rangement et sur des mannequins en plastiques aux mensurations non inclusives.  

Pour éviter l’exil des consommatrices, il serait judicieux que les enseignes de lingerie 

réalisent le nécessaire pour ne pas se retrouver dans cette situation de décalage 
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communicationnel. Pour ce faire, proposer une stratégie de communication cross-canal qui 

propose les mêmes contenus publicitaires dans les différents canaux (médias et PLV) nous 

paraît être primordial. Un travail sur la théâtralisation du lieu de vente, intégrant des PLV et 

des mannequins plus inclusifs, ainsi qu’un merchandising non discriminant, permettrait 

également de rassurer le consommateur quant à la véracité de la démarche. Également, l’idée 

est de continuer d’adapter les produits aux différentes morphologies et notamment d’intégrer 

tous types de morphologie sans les exclure, c'est-à-dire de diversifier les tailles dans les 

produits déjà existants plutôt que de créer une gamme spécifique pour une certaine 

morphologie. En effet, la création d’une gamme spécifique peut avoir sur certaines 

consommatrices un effet contre-productif puisqu’elles se voient stigmatisées. Enfin, comme 

l’une de nos enquêtées nous le suggérait, il pourrait être bénéfique de s’inspirer des marques 

américaines, qui utilisent des mannequins en plastique avec des formes (Annexe 2) et des 

tailles allant au-delà du 46, pour que les consommatrices puissent s’identifier en magasin.  

Bien entendu, ce travail n’est pas exempt de limites, qui sont autant de pistes de 

recherches. Tout d’abord, notre étude qualitative reste exploratoire, mais elle nous donne des 

pistes de réflexion pour une étude quantitative à plus grande échelle. Par exemple, il serait 

intéressant d’expliquer l’effet du décalage communicationnel perçu sur l’authenticité perçue 

de la marque et l’intention d’achat, en utilisant l’âge et l’anxiété corporelle comme variables 

modératrices. Le sentiment de complexité auquel font face certaines consommatrices sur ce 

sujet intime pouvant rendre la collecte de données difficile, il serait intéressant d’explorer plus 

amplement ce phénomène à l’aide d’un outil de collecte tel que le journal de bord personnel. 

Pour conclure, la place grandissante donnée aux thématiques sociétales et 

environnementales par les chercheurs depuis quelques années est illustrative de l’importance 

que prennent celles-ci dans notre société. Les recherches en marketing inclusif s’inscrivent 

pleinement dans ce courant et contribuent à souligner la responsabilité que doivent prendre les 

marques dans la manière dont elles communiquent et créent de l’offre. Au-delà des discours, 

le marketing se doit d’être honnête, éthique, inclusif et juste dans ses pratiques aussi bien pour 

des enjeux financiers et d’image de marque, que pour des enjeux sociétaux responsables, 

voire pédagogiques. 
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Annexes  

 

Annexe 1 : Présentation du support d’entretien par la photo-élicitation 

 

 
Diapositive 1 : Présentation de publicités inclusives.  
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Diapositive 2 : Présentation de publicités avec des corps idéalisés.  

 

 
Diapositive 3 : Comparaison entre une publicité inclusive et une publicité corps idéalisé.  

 

 

Annexe 2 : Mannequins en plastique au Nike Store des Champs-Elysées 

 

      

744



1 

 

THE SHIP OF THESEUS: HOW DO PRACTITIONERS NAVIGATE BETWEEN 

BRAND LONGEVITY AND BRAND MODERNITY? 

 

(Extended Abstract) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aurélie HEMONNET 

Aix-Marseille Université-IAE, CERGAM 

13089 Puyricard, Aix-en-Provence 

aurelie.hemonnet@iae-aix.com  

 

 

 

Fabien PECOT 

TBS Business School 

Carrer de Trafalgar, 10 

08010 Barcelona, Spain 

f.pecot@tbs-education.es 

  

745



 

THE SHIP OF THESEUS: HOW DO PRACTITIONERS NAVIGATE BETWEEN 

BRAND LONGEVITY AND BRAND MODERNITY? 

 

(Extended Abstract) 

 

 

 

 

Résumé : Les marques vieillissent et ont continuellement besoin de retravailler leur 

positionnement, ce qui a des conséquences sur leur design visuel. Les managers de marque 

collaborent avec des designers et attendent souvent d’eux qu’ils puissent visuellement concilier 

la longévité et la modernité de la marque. Alors que cette demande paradoxale est bien connue 

des praticiens, il y a peu de recherche sur la manière dont le processus de redesign se passe. 

Notre recherche est exploratoire et s’intéresse à la manière dont les designers et les marketeurs 

pratiquent le redesign des marques de grande consommation. Mobilisant des entretiens 

d’experts, de l’analyse de contenu et une enquête par questionnaire de professionnels, la 

recherche suggère qu’il existe 5 situations de redesign prototypiques avec des pratiques de 

design correspondantes. Des suggestions sont formulées pour l’extension de cette recherche en 

cours. 

 

Mots clés : redesign ; identité de marque visuelle ; méthodes mixtes ; longévité de la marque ; 

modernité de la marque 

  

 

Abstract: Brands grow older and continuously need to adjust their positioning, with 

consequences on the way they look. Brand managers collaborate with designers and often 

expects them to show both the longevity and the modernity of the brand. While this paradoxical 

request is well-known of practitioners, there is little research about the way this redesign 

process happens. The present research is exploratory and focuses on the way designers and 

marketers practice the redesign of existing FMGC brands. Mixing experts interviews, content 

analysis, and a large survey of professionals, the research suggests the existence of 5 

prototypical situations of redesign with their corresponding design practices. Suggestions for 

further extension of this on-going research are formulated for discussion. 

 

Keywords: Redesign; Brand visual identity; Mixed methods; Brand longevity; Brand modernity 
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LES MARQUES DE LUXE SONT-ELLES CREDIBLES SUR LE MARCHE DE LA HAUTE 

JOAILLERIE ? 

Résumé : De nombreuses maisons de mode et accessoires de luxe proposent désormais de la 

haute joaillerie, bien que ce ne soit pas leur spécialité. Ces extensions peuvent-elles crédibles 

alors même que ces maisons n'ont pas d'expérience de la haute joaillerie ? L'héritage de 

marque, lorsque la date de création de la maison est ancienne, peut-il donner de la crédibilité à 

l'extension de la marque sur le territoire de la haute joaillerie ? Une étude expérimentale 

menée sur 216 répondants confirme que la longévité de la maison améliore la crédibilité de 

l'extension de marque, et par la suite les intentions d'achat, quand cette extension de marque 

est récente (e.g. depuis 2021). Quand l'extension de marque est plus ancienne (e.g. depuis 

1930), la longévité de la marque (e.g. depuis 1921) n'améliore pas significativement la 

crédibilité et l'intention d'achat de l'extension. 

 

Mots clefs : Luxe ; héritage ; crédibilité ; extension de marque 

 

ARE LUXURY BRANDS CREDIBLE IN THE FINE JEWELLERY MARKET ? 

 

Abstract : Many luxury fashion and accessories houses are now offering fine jewellery, even 

though it is not their speciality. Can these extensions be credible even though these houses 

have no experience of fine jewellery? Can brand heritage, when the creation date of the house 

is old, give credibility to the extension of the brand into the territory of high jewellery? An 

experimental study conducted on 216 respondents confirms that the longevity of the house 

improves the credibility of the brand extension, and subsequently the purchase intentions, 

when this brand extension is recent (e.g. since 2021). When the brand extension is older (e.g. 

since 1930), the longevity of the brand (e.g. since 1921) does not significantly improve the 

credibility and purchase intention of the extension. 

 

Keywords : luxury ; heritage ; credibility; brand extension 
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Introduction  

De nombreuses maisons de mode et accessoires de luxe proposent désormais de la 

haute joaillerie, bien que ce ne soit pas leur spécialité d’origine. Ainsi, Gucci vient de 

rejoindre la place Vendôme, tout comme l’a fait la maison Louis Vuitton en 2009, ou encore 

Dior et Hermès en 1998 et 2010. Cette tendance s’inscrit dans une ambition des marques de 

luxe de s’étendre vers d’autres secteurs.  

Traditionnellement, la haute joaillerie est proposée par des spécialistes qui puisent leur 

légitimité dans une histoire ancienne et reconnue. En s’étendant sur le marché de la joaillerie, 

les maisons de luxe deviennent concurrentes des plus grands maisons noms de la Place 

Vendôme à Paris, tels que Chopard (fondé en 1860), Bulgari (1884), Van Cleef & Arpels 

(1896), Cartier (1847), Boucheron (1858).  

Partant du principe que la longévité des joailliers est un gage de qualité et de 

crédibilité sur le marché, nous nous demandons comment les maisons de luxe et leurs récentes 

collections de haute joaillerie arrivent à compenser leur manque d'expérience dans ce 

domaine. La littérature sur l’extension de marque suggère qu’une marque avec un fort 

héritage dispose d’une plus forte crédibilité lorsqu’elle s’étend sur un nouveau marché (e.g. 

Zhou et al, 2022). Les marques affichant une date de fondation ancienne, renforçant ainsi leur 

héritage de marque, pourraient donc bénéficier d’une plus forte crédibilité dans leur stratégie 

d’extension de marque.  

Pour éclairer cette question, cette recherche présente une étude expérimentale menée 

sur 216 répondants. Les résultats suggèrent que la longévité de la marque, indiquée par sa date 

de création (e.g. 1921 vs pas d’indication de date de création), améliore la crédibilité de 

l’extension de marque, et par la suite les intentions d’achat, quand cette extension de marque 

est récente (e.g. 2021 vs 1930). Quand la communication indique que l’extension de marque 

est ancienne (e.g. 1930), l’ajout de la date de création de la marque (e.g. 1921) n’améliore pas 

significativement la crédibilité de l’extension.  

La première partie présente la revue de la littérature et les hypothèses, la seconde 

partie la méthodologie et les résultats de l’étude, et en dernier lieu la conclusion et discussion. 

Revue de la littérature 

L’extension des marques à héritage. Nombre de marques de luxe tentent d’étendre 

leur territoire, notamment vers la joaillerie. La stratégie d’extension de marque n’est pas sans 

risque (Michel, 2017). L’extension de marque doit être crédible pour convaincre et attirer les 

consommateurs. Les consommateurs doivent juger que la marque est capable de répondre à 

ses attentes vis-à-vis de la nouvelle catégorie de produits proposée (Nandan et Nandan, 1996).  

Les marques de luxe sont souvent des marques « héritage », à l’instar de Vuitton, 

Hermès, Dior ou Gucci, et une marque à fort héritage dispose à priori d’une certaine 

crédibilité. L’héritage des maisons de luxe peut donc jouer un rôle clé dans le succès de leur 

extension vers d’autres territoires. L’héritage de marque renvoie au patrimoine que la marque 

a construit au fil du temps. Les marques « à héritage » bénéficient d’une dimension historique 

qui contribue positivement à leur identité de marque et à leur attrait auprès des 

consommateurs (Hudson, 2011).  
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Si certains auteurs soulignent qu’un fort héritage de marque contraignent les maisons 

en limitant leur crédibilité à un secteur d’activité, notamment parce que le succès d’une 

extension repose sur une cohérence culturelle entre la marque et l’extension (Zhou et al, 

2022), nombre de travaux indiquent au contraire que l’héritage d’une marque peut faciliter la 

crédibilité de son extension vers d’autres territoires (Prados-Pena et Del Barrio-García, 2022). 

La bonne connaissance de la marque à fort héritage - et de ses produits- renforce la crédibilité 

de l’extension de marque aux yeux des consommateurs (Del Barrio-García et Prados-Pena, 

2019). Le fait que la marque soit parvenue à maintenir une identité de marque connue et 

reconnue dans le temps facilite la perception d’une cohérence culturelle entre la marque et 

l’extension (Zhou et al, 2022). Sur la base de cette littérature, nous posons donc une première 

hypothèse selon laquelle la crédibilité de l’extension de marque est d’autant plus forte que la 

marque dispose d’un fort héritage. 

H1 : L’héritage de la marque renforce la crédibilité de son extension de marque 

La date de fondation et la longévité de la marque. Divers éléments permettent de 

renforcer l’héritage de la marque : la date de fondation de la marque, le blason, le nom, le 

logo, les méthodes de production, l’histoire du fondateur. L’usage d’un ou plusieurs de ces 

éléments dans la communication de marque peut renforcer l’héritage de la marque, et par la 

suite augmenter la légitimité et l’expertise de la marque aux yeux des consommateurs 

(Hudson et Balmer, 2013), ainsi que la confiance (Wiedmann et al., 2011) et la qualité perçue 

de la marque (Pécot et al, 2018). 

En affichant une date de fondation ancienne, la marque renforce l’héritage et la qualité 

perçue de la maison (Marticotte, 2020). Une marque qui a su passer les années semble avoir 

surmonté de nombreux obstacles qui se sont mis sur son passage au fil du temps. Elle prouve, 

par sa longévité, qu’elle a su se réinventer pour perdurer dans le temps et répondre aux 

attentes des clients. Ainsi, une marque qui est vue comme une pionnière de sa catégorie 

bénéficie d’un avantage significatif sur la concurrence (Alpert et Kamins, 1994). 

La littérature a souligné combien la longévité contribuait à augmenter la crédibilité de 

la marque (Pécot, 2019). Afficher une date de fondation ancienne, et par la même 

communiquer sur la longévité de l’entreprise, est généralement un gage de qualité et de 

crédibilité sur le marché (Desai et al, 2008). Les consommateurs sont généralement prêts à 

payer plus cher les marques les plus anciennes, supposant qu’elles sont de meilleure qualité 

(Baumert et al, 2021). Les marques les plus anciennes acquièrent une forme de distinction 

sociale qui stimule aussi l’engagement des consommateurs (Preece, 2019). Sur la base de 

cette littérature, nous supposons en H2 que la crédibilité de l’extension de marque est d’autant 

plus grande que sa date de création est ancienne. 

H2 : La longévité de la marque renforce d’autant plus la crédibilité de l’extension de 

marque que l’extension de marque est récente 

En nous appuyant d’une part sur l’effet positif de la longévité de l’extension sur la 

crédibilité, d’autre part sur l’effet positif de l’héritage de marque sur la crédibilité de 

l’extension, et sur le rôle clé de la crédibilité dans le succès des extensions de marque, nous 

supposons que la longévité de la marque (au travers de sa date de création) augmente 

l’intention d’achat de son extension car elle en augmente la crédibilité, et que cet effet de 
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médiation est d’autant plus fort que l’extension de marque est récente et que l’héritage de 

marque est fort. 

H3 : L’effet positif de la longévité de la marque sur l’intention d’achat, médiatisé par 

la crédibilité de l’extension, est diminué par la longévité de l’extension et renforcé par 

l’héritage de la marque 

L’étude quantitative 

La méthodologie. Une publicité pour une marque de luxe fictive a été créée en 8 

versions. Toutes les versions de la publicité reprenaient la même image, accompagnée d’un 

nom de marque Louise Mode ou Louise Bijou, une mention révélant la catégorie de produit 

initiale de la marque (mode ou joaillerie), la date de fondation de la marque (inconnue, 1921), 

ainsi que la date de lancement de la collection de haute joaillerie (1930, 2021).  

L’étude a été envoyée à des étudiants en école de management, en leur demandant 

d’envoyer l’enquête à leur famille et amis. Les répondants ont été exposés par mail à une 

seule version de la publicité. Parmi les 240 répondants, 216 ont rempli le questionnaire avec 

succès et ont été inclus dans cette étude. Ceux qui n’ont pas été pris en compte dans cette 

étude sont ceux dont le comportement représentait d’importantes contradictions ou bien 

lorsque toutes les réponses étaient égales quelle que soit la question posée. Les répondants 

sont 65,7% de femmes et 34,3% d’hommes. La tranche d’âge la plus représentée est le groupe 

18-25 ans avec 53,2%, le reste des répondants est réparti de manière homogène sur les autres 

tranches d'âge allant de 15 à 60 ans. Les tableaux en annexe montrent la fréquence d’achat des 

répondants, concernant le prêt-à-porter de luxe et la haute joaillerie, et indiquent que les 

questionnaires ont été adressés à des consommateurs pour la plupart occasionnels d’articles de 

Luxe. 

Les échelles de mesure (Likert à 7 points) utilisées sont celle de Pécot et al (2019) 

pour l’héritage, celle de Erdem et al (2006) pour la crédibilité et celle de Putrevu et Lord 

(1994) pour l’intention d’achat. 

Vérification des manipulations expérimentales. Nous avons d’abord réalisé une Anova 

avec l’héritage en variable dépendante, la date de création de la marque, la date du lancement 

de la collection de haute joaillerie en variables indépendantes. La date de création de la 

marque a un effet direct sur l’héritage. L’héritage de la marque est plus faible quand la 

publicité n’affiche pas la date de création de la marque (Maucunedate=4.34 ; M1921=4.97 ; 

F=12.318 ; p= 0.001) et quand l’extension de marque vers la haute joaillerie a été lancée en 

2021 plutôt qu’en 1930 (M2021=4.32 ; M1930=5.01 ; F=14.566 ; p= 0.001). Une analyse de 

variable avec interaction, avec l’héritage en variable dépendante, et la date de création de la 

marque et la date de lancement de la collection en variable indépendantes, indique que la 

longévité de la marque (création en 1921 plutôt qu’aucune date de création) augmente 

l’héritage de marque quand la collection de haute joaillerie a été lancée en 2021 (D=30.141 ; 

p=0.000 ; Eta Carré=0.228). Quand l’extension de marque a été lancée en 1930, afficher la 

date de création de la marque (e.g. 1921) n’augmente pas l’héritage (F=0.86 ; p= 0.769 ; Eta 

Carré = 0.001).  

Nous avons ensuite réalisé une analyse de variance avec la crédibilité de l’extension en 

variable dépendante et la date de lancement de l’extension de marque vers la haute joaillerie 
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en variable indépendante. Les résultats indiquent que la date de lancement de l’extension a un 

effet direct sur la crédibilité de l’extension (coeff=0.4683 ; Se=.01701 ; t=2.7533 ; p=0.0064). 

Nous avons réalisé des ANOVA avec la crédibilité et l’héritage en variable dépendante, et la 

catégorie de produit de la marque (mode ou bijou) en variable indépendante. L’héritage et la 

crédibilité ne sont pas impactés par la catégorie de produit initiale de la marque. Ainsi, la 

crédibilité de l’extension est identique, aussi bien quand la collection haute joaillerie est 

lancée par une marque de bijou (Louise Bijou), que par une marque de mode (Louise Mode) 

(pour l’héritage : F=0.260 ; p=0.609 ; pour la crédibilité : F=2.215 ; p=0.138).  

La longévité, l’héritage et la crédibilité de l’extension de marque. Nous avons réalisé 

une analyse de variance univariée avec la crédibilité en variable dépendante et l’héritage en 

variable indépendante. L’héritage de la marque a un effet positif sur la crédibilité de 

l’extension (coeff=0.7049 ; SE=0.446 ; t=4.8762 ; p=0.000). H1 est validée.  

Nous avons ensuite exploré la médiation modérée avec le modèle 61 de la matrice 

Preacher et Hayes, en plaçant la date de création de la marque en variable indépendante, 

l’intention d’achat en variable dépendante, la crédibilité en variable médiatrice, l’héritage et la 

date du lancement de la collection haute joaillerie en variables modératrices de la médiation. 

Les zéros ne sont pas compris dans les intervalles de confiance, ce qui indique que le modèle 

de médiation modérée est significatif : la longévité de la marque (indiqué par sa date de 

création en 1921) augmente l’intention d’achat de l’extension de marque par un renforcement 

de la crédibilité de l’extension et cet effet est d’autant plus fort que l’héritage de la marque est 

élevé. L’effet de médiation de la crédibilité est total, car la longévité de la marque ne conserve 

pas d’effet direct sur l’intention d’achat quand le modèle est complet (Coeff=-17.85 ; 

SE=0.5777 ; t=-0.3090 ; p=0.7576). De plus, il y a une interaction significative entre la date 

de lancement de l’extension de marque et la date de création de la marque (D=-0.4244 ; 

SE=0.2194 ; t=-7.9348 ; p=0.05) sur l’intention d’achat. L’effet de médiation de la crédibilité 

est significatif lorsque la date de l’extension est 2021 mais non significatif lorsque la date est 

1930. La longévité de la marque augmente la crédibilité et l’intention d’achat de l’extension 

de marque lorsque l’extension de marque est récente (2021 vs 1930). H2 est validée.  

Nous notons aussi que l’interaction entre la crédibilité et l’héritage est significative 

(coeff=0.1304 ; se=0.0458 ; t=2.8485 ; p=0.0048). L’héritage de marque renforce l’effet de la 

longévité sur la crédibilité et l’intention d’achat. Même lorsque les variables modératrices 

sont intégrées dans le modèle, l’héritage conserve un effet direct significatif sur l’intention 

d’achat (coeff=-0.6462 ; se=0.2214 ; t=-2.9193 ; p=0.0039). H3 est validée. 

Résultats et discussion 

Cette étude souligne les effets positifs de la longévité de la marque et de l’héritage sur 

l’extension de marque dans le contexte des marques de luxe avec un fort héritage. Elle 

confirme, en lien avec la littérature sur l’affichage des dates de création des marques, que la 

longévité d’une extension de marque augmente sa crédibilité. Néanmoins, l’héritage de la 

marque et la longévité de la maison de luxe peut compenser le manque d’expérience sur le 

nouveau territoire de l’extension.  

Cette étude apporte ainsi des clés de compréhension du succès des marques de mode 

disposant d’un fort héritage (par exemple Gucci) sur le marché de la haute joaillerie. En effet, 

les résultats de l’expérimentation que nous avons menée suggèrent que, quand l’extension de 
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marque est récente (e.g. 2021 vs 1930), la longévité de la marque, d’autant plus si elle a un 

fort héritage, renforce la crédibilité de l’extension et l’intention de l’acheter. Bien que cette 

étude exploratoire s’appuie sur des stimuli qui peuvent être artificiels, elle souligne 

l’importance de la longévité et de l’héritage dans le contexte des extensions de marques. 

Même lorsque la marque s’est lancée récemment dans l’extension, et qu’elle ne dispose a 

priori d’aucune expérience sur le marché nouvellement pénétré, l’héritage de la marque la 

rend crédible sur le nouveau marché. Des études additionnelles devront compléter ces 

résultats en intégrant la notion de distance entre le marché d’origine et le marché cible.  

 

Figure 1 : Le modèle de la recherche 

 

Figure 2 : Longévité de la marque et de l’extension, crédibilité de l’extension 
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Annexe 1 : Deux versions (parmi les huit versions) de la publicité utilisée dans l’étude 

 

 

 

 

 

 

 

 

Annexe 2 : les huit versions de la publicité 

Version 1 : Louise Mode, PAP depuis 1921, Haute Joaillerie depuis 1930.  

Version 2 : Louise Mode, PAP depuis 1921, Haute Joaillerie depuis 2021.  

Version 3 : Louise Mode, spécialisée en PAP, Haute Joaillerie depuis 1930.  

Version 4 : Louise Mode, spécialisée en PAP, Haute Joaillerie depuis 2021.  

Version 5 : Louise Bijou, joaillerie depuis 1921, Haute Joaillerie depuis 1930.  

Version 6 : Louise Bijou, joaillerie depuis 1921, Haute Joaillerie depuis 2021.  

Version 7 : Louise Bijou, spécialisée en joaillerie, Haute Joaillerie depuis 1930.  

Version 8 : Louise Bijou, spécialisée en joaillerie, Haute Joaillerie depuis 2021. 

 

Annexe 3 : description des habitudes d’achat des répondants 
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« LE LOCAL PEUT-IL ETRE DIGITAL ? » MIEUX COMPRENDRE L’AMBIVALENCE DES 
CONSOMMATEURS A L’EGARD DES TECHNOLOGIES DIGITALES POUR LES ACHATS EN 

CIRCUITS COURTS. 
 
Résumé :  
 
Seuls 34% des acheteurs de produits locaux achètent via des outils numériques. En effet, les 
motivations des consommateurs pour acheter en circuit court semblent difficilement 
compatibles avec le digital. Cette recherche mobilise le concept d’ambivalence et la 
conceptualisation de Rogeon et al. (2022) en huit composantes. Malgré la mise en évidence 
d’éléments positifs et négatifs associés au digital, il manque une définition claire de 
l’ambivalence des acheteurs face aux circuits courts digitalisés et une identification de leurs 
réactions ambivalentes. 
Grâce à des entretiens semi-directifs en face-à-face menés auprès de 37 français aux 
caractéristiques socio-démographiques variées, achetant des produits alimentaires locaux via 
des circuits courts digitalisés (drive fermier, plateforme en ligne, etc.), cette recherche 
questionne la nature de l’ambivalence des acheteurs à l’égard des technologies dans les achats 
de produits alimentaires locaux en circuits courts et propose une conceptualisation de 
l’ambivalence enrichie et affinée.  
 
 
Mots clefs :  
 
Circuits courts ; digital ; ambivalence ; achats alimentaires ; local 
 
 

"CAN LOCAL BE DIGITAL? A BETTER UNDERSTANDING OF CONSUMERS' 
AMBIVALENCE TOWARDS DIGITAL TECHNOLOGIES FOR SHORT FOOD 

CHANNEL PURCHASES. 
Abstract :  
 
Only 34% of local product shoppers buy via digital tools. Indeed, the motivations of consumers 
to buy in short food channels seem to be difficult to reconcile with digital technology. This 
research mobilizes the concept of ambivalence and the conceptualization of Rogeon et al. 
(2022) in eight components. Despite their identification of positive and negative elements 
associated with digital, a clear definition of buyers' ambivalence towards digitalized short 
circuits and an identification of their ambivalent reactions are missing. 
Thanks to semi-directive face-to-face interviews conducted with 37 French people with varied 
socio-demographic characteristics, buying local food products via digitalized food short 
channels (farm drive, online platform, etc.), this research questions the nature of buyers’ 
ambivalence towards technologies in the purchase of local food products in short food channels 
and proposes a conceptualization of ambivalence enriched and refined. 
 
 
Keywords :  
 
Short food channel; digital; ambivalence; food purchases; local 
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Introduction 

En 2022, les ventes en ligne représentaient 11,3% des achats alimentaires (FEVAD, 
2022). Malgré les efforts d’innovation et d’originalité que les distributeurs mettent en œuvre 
pour séduire les acheteurs, l’e-commerce semble avoir encore du mal à pénétrer le marché de 
l’alimentaire, et c’est encore plus vrai pour les produits alimentaires locaux. En effet, le 
baromètre Dyal Connect (2021) montre que l’utilisation des technologies pour rechercher ou 
acheter des aliments locaux reste modeste (34% seulement des acheteurs de produits locaux 
achètent via des outils numériques). L’enquête Magpro (2015) réalisée auprès de 141 magasins 
de producteurs montre que seuls 11 d’entre eux proposent un service de drive/achat en ligne. 
Les difficultés de mise en œuvre de ce service pour les producteurs n’expliquent qu’en partie 
ce chiffre (Magpro, 2015). C’est aussi le peu d’intérêt des clients de ces magasins pour la 
formule drive qui conduit à ce résultat. En effet, la convivialité et l’ambiance du lieu d’achat 
(Megicks et al., 2012) sont des motivations fortes pour les acheteurs en circuits courts: les 
consommateurs cherchent dans le local une plus grande proximité psychologique, ce qui peut 
sembler difficile à créer avec le digital.  

Désignant l’intégration des technologies digitales dans les organisations et la vie du 
quotidien (Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén, 2016), la digitalisation peut enrichir la 
recherche d’information en magasin par l’utilisation des bornes tactiles, faciliter la localisation 
des produits sur place via des applications mobiles, ou bien au contraire permettre de reporter 
l’achat sur le site web après expérimentation en magasin (Picot-Coupey, 2013). Au-delà de ces 
éléments positifs associés au digital, d’autres travaux se sont intéressés aux barrières, aux freins, 
aux sacrifices ; autrement dit aux éléments négatifs que l’acheteur associe aux technologies 
digitales. Dans cette recherche, nous mobilisons le concept d’ambivalence permettant d’étudier 
tout à la fois les éléments positifs et les éléments négatifs que l’acheteur associe au digital. A 
l’exception de Lapassouse-Madrid et Vlad (2016) qui ont étudié les “courses connectées” , rares 
sont les travaux de recherche sur les réactions ambivalences à s’intéresser spécifiquement au 
commerce alimentaire, et encore moins au retard pris par ce secteur dans la digitalisation de ses 
ventes. Une recherche récente de Rogeon et al. (2022) distingue huit composantes de 
l’ambivalence des acheteurs vis-à-vis de la digitalisation du commerce de détail et montre que 
celle-ci ne suscite pas toujours des réactions positives. La nature des données collectées (articles 
de recherche scientifique) ne permet toutefois pas une analyse approfondie des réactions des 
acheteurs. Il manque toujours une identification des réactions ambivalentes et un manque de 
définition claire de l’ambivalence des acheteurs face aux circuits courts digitalisés. 
Aussi, grâce à des entretiens semi-directifs en face-à-face menés auprès de 37 français aux 
caractéristiques socio-démographiques variées, achetant des produits alimentaires locaux via 
des circuits courts digitalisés (drive fermier, plateforme en ligne, etc.), cette recherche poursuit 
un double objectif :  

1. Questionner la nature de l’ambivalence des acheteurs à l’égard des technologies dans 
les achats de produits alimentaires locaux en circuits courts ; 

2. Proposer une conceptualisation de l’ambivalence enrichie et affinée.  
 

Revue de la littérature 

De l’ambivalence des consommateurs à l’ambivalence des acheteurs à l’égard de la 
digitalisation du commerce de détail 

Le concept d’ambivalence trouve ses origines en psychanalyse, dans les écrits de 
Bleuler (1911) et Freud (1913). Ce n’est que bien que bien des années plus tard qu’Otnes, 
Lowrey et Shrum (1997) importent le concept d’ambivalence dans le champ du marketing. Les 
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auteurs introduisent l’idée que le consommateur peut être ambivalent, c’est-à-dire qu’il peut 
ressentir et manifester simultanément des réactions positives et négatives à l’égard d’une 
personne, d’un produit ou d’un phénomène. Mick et Fournier (1998) proposent un cadre 
conceptuel de l’ambivalence à l’égard des produits technologiques ; un cadre constitué de huit 
composantes. Dans la littérature francophone, des recherches se sont particulièrement 
intéressées aux objets connectés (Ardelet et al., 2017 ; Helme-Guizon et Debru, 2020), 
soulignant chacune plusieurs composantes qui caractérisent l’ambivalence des personnes vis-
à-vis de ces technologies. Les résultats de ces recherches se rejoignent dans la réaffirmation 
que l’ambivalence est un construit multi-composantes (van Harreveld et al., 2015). De 
multiples composantes, Audrezet et Parguel (2018) passent à une définition de l’ambivalence 
des consommateurs comme « de multiples combinaisons de réactions positives et de réactions 
négatives existent dans l’esprit des répondants ». Cette définition est également retenue par 
Rogeon et al., (2022), qui s’intéressent plus particulièrement au commerce de détail et 
proposent une conceptualisation de l’ambivalence des acheteurs à l’égard de la digitalisation 
divisée en 8 composantes : Utilité, Besoin, Information, Données personnelles, Lien Acheteur-
Distributeur, Pouvoir, Lien social, Compétence. Cette grille de lecture théorique des réactions 
positives et négatives des acheteurs comporte plusieurs limites. Plusieurs questions restent donc 
à traiter : 

- L’ambivalence ainsi définie n’est pas liée à des réactions simultanément positives et 
négatives sur les mêmes composantes : elle suppose qu’un consommateur peut être 
ambivalent à propos d’une technologie lorsqu’il ressent une réaction positive vis-à-vis 
d’une certaine composante (par exemple, Utile) et une réaction négative vis-à-vis d’une 
autre composante distincte (par exemple, Asservissement). On peut qualifier cette 
ambivalence d’inter-composantes. Or est-ce toujours le cas ? 

- De plus, cette conceptualisation n’est pas liée à une technologie précise : elle suppose 
qu’un consommateur est ambivalent lorsqu’il ressent des réactions positives vis-à-vis 
d’une technologie (par exemple l’envoi de sms pour prévenir d’une commande), et des 
réactions négatives vis-à-vis d’une autre technologie (par exemple, une market place). 

- Enfin, les différentes composantes et leurs définitions sont-elles pertinentes dans le 
cadre des achats alimentaires ? 

Le rapport au digital dans le commerce de détail de produits alimentaires locaux  
Des recherches ont mis en évidence des liens positifs entre les technologies digitales et 

les motivations à l’achat de produits locaux. Tout d’abord, pour répondre au besoin de facilité 
d’accès aux produits locaux, les technologies numériques pourraient être considérées comme 
utiles (Brečić et al., 2021 ; Hérault-Fournier et al., 2021). De plus, les acheteurs sont en attente 
d’informations sur l’origine géographique des produits alimentaires (e.g. Birch et al., 2018 ; 
Kim et Huang, 2021 ; Merle et Piotrowski, 2012) et cette information influence positivement 
leur intention d’acheter des produits alimentaires locaux (Merle et al., 2016). Les technologies 
digitales, en apportant une information précise aux acheteurs sur l’origine des produits et leur 
mode de production permettraient à l’acheteur un meilleur contrôle de l’information (Merle et 
Piotrowski, 2012 ; Reich et al., 2018). Enfin, en mobilisant les technologies digitales, l’acheteur 
a de nouvelles opportunités de discuter et de poser des questions (Eigenraam et al., 2018). Il 
acquiert de nouvelles connaissances par lui-même sur les produits alimentaires locaux, en 
recoupant les informations de diverses sources et par divers canaux de communication (Kannan 
et Li, 2017 ; Konus et al., 2008) et augmente ainsi son niveau d’expertise. 

Toutefois, les recherches académiques sur l’achat de produits locaux et/ou en circuits 
courts laissent également présager un certain nombre de réactions négatives vis-à-vis des 
technologies digitales. De nombreux acheteurs souhaitent faire l’expérience de ce qu’ils 
envisagent d’acheter, et le toucher, le goût et la vue peuvent fournir des informations précieuses 
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sur les produits (Herhausen et al., 2015). Les technologies digitales en réduisant, voire parfois 
en faisant disparaître ce temps de magasinage ne répondraient alors pas au besoin d’expérience 
de l’acheteur (Beaudoin et al., 2018). De plus, le plaisir de partager un moment avec d’autres 
acheteurs (Murphy, 2011) sont des motivations fortes pour les acheteurs de produits locaux. 
Les technologies digitales en organisant les échanges principalement entre le producteur et 
l’acheteur et en rendant ces échanges plus virtuels pourraient être source d’isolement pour les 
acheteurs. 

Méthodologie 

Afin de répondre aux questions de recherche, la démarche a consisté en la confrontation 
de ces composantes à un terrain empirique. Des entretiens semi-directifs en face-à-face ont été 
menés entre mai et août 2019 auprès de 37 français de 24 à 72 ans aux caractéristiques socio-
démographiques variées (Annexe 1), achetant des produits alimentaires locaux. Les 
acheteurs/ses interrogé.es étaient sélectionné.es parce qu’ils/elles utilisaient un circuit court 
digitalisé (Annexe 2) pour acheter des produits alimentaires locaux.  

Le guide d’entretien invitait les répondants à raconter en détail leur expérience d’achat 
de produits alimentaires locaux avec l’une des six technologies digitales observées, puis à 
mentionner d’autres d’expériences d’achats et les éventuelles technologies utilisées. Ce n’est 
que lorsque les répondants évoquaient un ressenti, positif ou négatif, à l’égard d’une de ces 
technologies que le chercheur pouvait être amené à rebondir sur ces propos. 

Après avoir été intégralement enregistrés et retranscrits, les entretiens ont fait l’objet 
d’une analyse de contenu thématique, selon un processus itératif (Arsel, 2017). Le mémo code 
utilisé pour l’analyse était constitué des huit composantes telles qu’elles avaient été 
préalablement définies. 

Résultats de l’étude empirique 

Les résultats de cette recherche s’organisent en trois points, illustrés dans l’Annexe 3 par des 
verbatims :  
 

Trois composantes génèrent des réactions ambivalentes 
La composante utilité (utile/inutile) est identifiée comme ambivalente. Les acheteurs 

évoquent un confort dans la gestion du temps mais aussi des pertes de temps liées à l’ergonomie 
de l’outil digital. L’analyse révèle également des réactions positives et négatives des acheteurs 
liées aux compétences requises vis-à-vis des technologies digitales. Cependant, les réactions 
ambivalentes sont peu nombreuses, avec des discours polarisés soit vers le positif (les acheteurs 
acquièrent de nouvelles connaissances) soit le négatif (ils se sentent parfois démunis ne sachant 
pas comment utiliser l’outil). De même, la composante « pouvoir » apparaît à la fois dans des 
réactions positives et négatives. Les premières sont liées au fait que les consommateurs se 
considèrent libérés des contraintes spatiales et temporelles des achats (ils apprécient le fait 
d’accéder aux produits locaux 24h/24 et 7j/7, depuis le confort de leur domicile, au bureau ou 
en magasin). Les acheteurs  peuvent également ressentir des contraintes spatiales et temporelles 
dans le fait de se déplacer sur des horaires particuliers pour récupérer leurs produits, voire parce 
que les technologies sont trop omniprésentes dans leur vie quotidienne.  

 
Deux composantes révèlent des réactions univalentes  

Si des réactions concernant les données personnelles et l’information apparaissent dans 
les discours recueillis, elles donnent lieu uniquement à des réactions positives. En effet, les 
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utilisateurs n’ont pas mentionné les technologies comme une menace pour la vie privée et 
comme la source d’une surcharge d’information. 

 
Trois composantes doivent être profondément redéfinies 

 La composante “lien acheteur-producteur” s’exprime dans les entretiens dans une 
troisième voie qui nous amène à remettre en cause l’opposition binaire entre perception positive 
et négative proposée par Rogeon et al., (2022). En effet, le désengagement provoqué par les 
technologies digitales est recherché par certains répondants qui ne souhaitent pas créer de lien 
supplémentaire avec le producteur, au-delà de l’achat ou à travers l’achat. C’est un 
désengagement positif, revendiqué, souhaité.  
 La composante “Lien social” nécessite elle aussi une redéfinition, qui prenne en compte 
la dimension sociale des achats, et la relie aussi aux liens entre producteurs et acheteurs. En 
effet, les acheteurs apprécient de pouvoir interagir avec d’autres personnes qui participent au 
processus d’approvisionnement. Cependant, les technologies digitales et leur intégration dans 
le commerce de détail peuvent également être perçues comme un facteur d’isolement des 
consommateurs, qui peut être recherché.  
 La composante “Besoin”, telle qu’elle est conceptualisée par Rogeon et al., (2022), 
apporte peu à la compréhension de l’ambivalence : elle intègre d’une part des réactions 
positives liées aux besoins d’utilité, d’engagement, de liberté, d’isolement des acheteurs 
(d’autres éléments qui composent l’ambivalence). D’autre part, elle doit être repensée dans sa 
capacité à saisir les réactions négatives autour de l’absence d’expérience physique, concrète, 
avec les produits et les producteurs.  
 

Discussion 

Au-delà des trois composantes qui ont été validées dans le cadre des circuits courts 
digitalisés, les résultats montrent des réactions polarisées, soit vers le positif ou soit vers le 
négatif, menant à s’interroger sur l’ambivalence même à l’intérieur de ces composantes.  
L’analyse de la littérature sur les produits alimentaires locaux laissait présager des réactions 
positives concernant l’utilité des technologies digitales, le contrôle de l’information et 
l’expertise. En effet, les utilisateurs soulignent avant tout les avantages d’un contrôle accru de 
l’information (Reinartz et al., 2019) et d’une personnalisation de l’offre qui leur est proposée 
(Ng et Wakenshaw, 2017). Aucune réaction négative n’a été identifiée concernant l’impression 
d’intrusion dans la vie privée. Ce résultat est d’autant plus étonnant qu’il vient questionner les 
nombreux articles académiques – ou de presse – faisant état du caractère intrusif des 
technologies (Bleier et al., 2020 ; Portes et al., 2020), du risque perçu qu’elles représentent pour 
les consommateurs et la sécurité de leurs données personnelles (Ng et Wakenshaw, 2017). Il 
semble qu’au contraire, les technologies d’achats de produits locaux des circuits courts analysés 
offrent un espace sécurisé pour les utilisateurs. De plus, la littérature sur les produits 
alimentaires locaux nous amenait à poser l’hypothèse que le besoin et le lien social seraient 
associés à des réactions négatives. Or ce n’est pas ce qui a été montré dans cette recherche. Les 
résultats indiquent par ailleurs des chevauchements entre cinq composantes proposées par 
Rogeon et al., (2022) et invitent donc à discuter de leur pertinence. 

Ainsi, sur un plan conceptuel, la définition proposée par Rogeon et al. (2022) supposait 
qu’un acheteur est ambivalent vis-à-vis du digital parce qu’il a des réactions positives et 
négatives, que ces réactions portent sur l’une ou l’autre de ses composantes. Cette définition 
inter-composantes peut donc s’appliquer pour les circuits courts digitalisés, mais en nécessitant 
des ajustements. Elle se distingue d’une ambivalence que l’on pourrait qualifier d’intra-
composante, qui se manifeste lorsque l’acheteur éprouve et manifeste une réaction positive (par 
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exemple, Utile) et une réaction négative (par exemple, Inutile) associée à une même 
composante (par exemple, Utilité). Plus restrictive, celle-ci  pose que s’il n’y a pas à la fois 
réactions positives et négatives pour une même composante, il n’y a pas ambivalence. Dans le 
cas des circuits courts digitalisés, il n’y aurait que peu d’ambivalence intra-composante des 
acheteurs. 

De plus, questionner les contours mêmes de l’ambivalence permet de réfléchir à l’objet 
mesuré : est-ce qu’on mesure la perception des technologies précises (tel drive fermier, telle 
newsletter associée à un magasin de producteur) ou bien les perceptions plus générales du 
circuit court digitalisé (comprenant à la fois un point de vente et des technologies digitales 
diverses)? 

Sur le plan méthodologique, la définition inter-composante, très large, nécessite d’être 
mesurée avec des outils appropriés c’est-à-dire qui prennent en compte les relations entre toutes 
les dimensions, et non pas uniquement les relations deux à deux. Quelle que soit la définition 
retenue, il est également nécessaire de vérifier que l’ambivalence n’est pas liée aux dispositifs 
eux-mêmes. 

Enfin sur un plan managérial, cette recherche permet d’apporter des éléments de réponse 
aux producteurs qui s’interrogent sur les réactions des acheteurs vis-à-vis des outils digitaux et 
la nécessité pour eux d’investir dans ces outils. Comme l’indique le baromètre Dyal Connect 
(Hérault-Fournier et al., 2021) 40% des acheteurs n’utilisent pas ces technologies digitales pour 
acheter ou se renseigner sur les produits locaux soit parce qu’ils privilégient le lien direct avec 
les producteurs, ou bien parce que cela ne leur semble pas cohérent avec leur vision du local. 
Au contraire, pour les acheteurs qui utilisent ces dispositifs, les réactions ambivalentes sont 
assez rares et les réactions positives parfois surprenantes notamment sur les composantes pour 
lesquelles la littérature nous amenait à poser l’hypothèse inverse. Ainsi, dans le cas de circuits 
courts digitalisés, les acheteurs n’ont que peu d’appréhension en ce qui concerne le traitement 
de leurs données, d’autant plus que  le vendeur est un « petit » producteur (ou groupement) 
local / proche géographiquement, en qui ils vont avoir plus confiance. La prise de distance avec 
les producteurs qu’induisent ces technologies permet au contraire à certains acheteurs qui le 
souhaitent d’éviter le contact avec le producteur. Le désengagement induit par les dispositifs 
digitaux est également vécu positivement par des acheteurs qui se sentent “moins obligés 
d’acheter”.   
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Annexe 1. Acheteurs de produits alimentaires locaux interrogés 
Liste des 
répondants1 

Sexe Age Profession Circuits courts digitalisés 
utilisés par les acheteurs de 
produits alimentaires 
locaux 

Fréquence 
d’achats en ligne 
indiquée par le 
répondant avant le 
confinement (pour 
le dispositif) 

Aline Femme 43 Infirmière AMAP Pêche De Vigne Mensuel 
 

Béatrice Femme 41 Professeur de Yoga AMAP Pêche De Vigne Mensuel 
 

Elise Femme 46 Responsable d’équipe AMAP Pêche De Vigne Quinzaine 

Caroline Femme 43 Sans emploi  CLIC PAYSAN Mensuel 
 

David Homme 60 Retraité CLIC PAYSAN Trimestriel 
 

Emanuelle Femme 74 Retraité CLIC PAYSAN Débute juste 

Florence Femme 71 Retraité CLIC PAYSAN Quinzaine 

Gaëlle Femme 38 Responsable aide à 
domicile 

CLIC PAYSAN Quinzaine 

Henri Homme 48 Ostéopathe CLIC PAYSAN 
 

Hebdomadaire 

Flavy Femme 54 Infirmière libérale – 
Maire 

CLIC PAYSAN Quizaine 

Gaétan Homme 53 Agent de finances CLIC PAYSAN Quinzaine 

Hélène Femme 50 Ingénieure de recherche CLIC PAYSAN Quizaine 

Iris Femme 31 Responsables relations 
sociales 

CLIC PAYSAN Hebdomadaire 

Jacqueline Femme 58 Informaticienne CLIC PAYSAN Hebdomadaire 

Ingrid Femme 46 Professeur - Lycée 
hôtelier 

LRQDO Cabanes Urbaines Hebdomadaire 

Jade Femme 56 Agricultrice LRQDO Cabanes Urbaines Trimestriel 
 

Karine Femme 72 Retraitée  LRQDO Cabanes Urbaines  Hebdomadaire  

Jean-Claude Homme 70 retraité LRQDO Cabanes Urbaines Hebdomadaire 

Ludivine Femme 52 Professeur des écoles LRQDO Cabanes Urbaines Quinzaine 
 

Kristine Femme 30 Professeur des écoles LRQDO Cabanes Urbaines Quinzaine 

Maud Femme 33 Assistante maternelle PLAISIRS FERMIERS 
POITIERS 

Mensuel 

 
1 Un processus d’anonymisation a été effectué. Les prénoms des répondants ont été répertoriés dans le logiciel 
Nvivo et ont été remplacés. 
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Laura Femme 31 Ressources Humaines PLAISIRS FERMIERS 
POITIERS 

Hebdomadaire 

Maurice Homme 70 Retraité PLAISIRS FERMIERS 
POITIERS 

Hebdomadaire 

Nathalie Femme 45 Fonctionnaire PLAISIRS FERMIERS 
POITIERS 

Hebdomadaire 

Océane Femme 35 
 

Fonctionnaire 
 

PLAISIRS FERMIERS 
POITIERS 

Hebdomadaire 

Aurore Femme 47 Responsable de groupe PLAISIRS FERMIERS 
MENDES-FRANCE  

Mensuel 

Brigitte Femme 65 Retraitée PANIER DE NOS 
CAMPAGNES 

Hebdomadaire 

Camille Femme 31 Coordinatrice d’une 
association 

PANIER DE NOS 
CAMPAGNES 

Mensuel 

Delphine Femme 52 Secrétaire PANIER DE NOS 
CAMPAGNES 

Mensuel 

Nathan Homme 62 Retraité  SAVEURS DE L’ETABLE 
CHARENTAISE 

Mensuel 

Monique Femme 57 
ans 

Retraité SAVEURS DE L’ETABLE 
CHARENTAISE 

mensuel 

Olivier Homme 58 Enseignant à 
l’université 

SAVEURS DE L’ETABLE 
CHARENTAISE 

Quinzaine 
 

Sylvie Femme 
 

57 Agent administratif SAVEURS DE L’ETABLE 
CHARENTAISE 

Quinzaine 
 

Patrice Homme 53 Agriculteur 
(céréalier) 

SAVEURS DE L’ETABLE 
CHARENTAISE 

Quinzaine 
 

Pierre Homme 27 chargé de mission SAVEURS DE l’ETABLE 
CHARENTAISE 

Mensuel 

Juliette Femme 25 Infirmière SAVEURS DE l’ETABLE 
CHARENTAISE 

Mensuel 

Pauline Femme 43 Recherche d’emploi SAVEURS DE L’ETABLE 
CHARENTAISE 

Quinzaine 
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Annexe 2. Description des circuits courts digitalisés étudiés 

CLIC PAYSAN 
 Le CLIC PAYSAN est un drive fermier créé à l’été 2018 sous l’impulsion d’un collectif 
de producteurs Deux-Sévriens. La trentaine de producteurs et artisans réunis dans l’association 
s’engagent à respecter une charte établie qui décrit leur projet : une offre de produits 
locaux et labellisés bio, issus d’activités de petite paysannerie. 

PLAISIRS FERMIERS POITIERS 
 Le PLAISIRS FERMIERS POITIERS est un magasin de producteurs qui a ouvert ses 
portes en 2014. Né de l’initiative de six producteurs du Poitou-Charentes, PLAISIRS 
FERMIERS POITIERS commercialise leurs produits fermiers locaux et ceux de presqu’une 
centaine de producteurs et artisans. En parallèle du magasin de producteurs, les chalands ont la 
possibilité depuis 2017 d’acheter les produits alimentaires locaux sur le drive fermier. 

PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE et PANIER DE NOS CAMPAGNES  
 PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE et PANIER DE NOS CAMPAGNES sont 
des magasins de producteurs qui ont respectivement ouvert leurs portes en 2004 et 2007. Si le 
premier magasin est à l’initiative d’un groupe de huit producteurs Deux-Sévriens, le second a 
été créé avec le soutien de la chambre d’agriculture de la Charente-Maritime. Pour ces deux 
magasins, les chalands peuvent utiliser le site non-marchand, une newsletter et une page 
Facebook pour se tenir informé.e des dernières actualités du magasin et ses producteurs.  

AMAP Pêche De Vigne 
 PECHE DE VIGNE est une AMAP (Association pour le Maintien d’une Agriculture 
Paysanne) créée en 2008 autour d’un contrat maraîcher en Gironde. Ce circuit court alimentaire 
repose sur une distribution de paniers de produits alimentaires locaux par abonnement. Après 
quelques années d’existence, PECHE DE VIGNE s’est dotée de la technologie CAGETTE, une 
plateforme en ligne qui facilite la vente directe pour les producteurs locaux et la gestion des 
contrats passés entre eux et les amapiens.  

La Ruche Qui Dit Oui aux Cabanes urbaines 
 Les CABANES URBAINES accueille une « Ruche qui dit oui ! » depuis 2014, à La 
Rochelle. Ce circuit court alimentaire repose sur une distribution de paniers sans abonnement. 
Au-delà du site de la ruche, les chalands peuvent suivre la page Facebook du tiers-lieu éco-
responsable pour se tenir informés des dernières actualités concernant la ruche et ses 
producteurs.  

Les SAVEURS DE L’ETABLE CHARENTAISE 
 Les SAVEURS DE l’ETABLE CHARENTAISE est une exploitation agricole de viande 
bovine en Charente-Maritime, en race limousine qui commercialise ses produits en vente 
directe à la ferme. Les chalands peuvent accéder aux informations relatives aux SAVEURS DE 
l’ETABLE CHARENTAISE sur le site Internet non-marchand et sur les réseaux sociaux 
numériques, et commander des colis de viande sur ces deux canaux de communication ainsi 
que par échange de mails/sms.   
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Annexe 3: Verbatims 
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PROXIMITE OU ULTRA-PROXIMITE DU LIEU DE FABRICATION DES PRODUITS NON 

ALIMENTAIRES :  QUELS EFFETS SUR LES PREFERENCES ET LE CONSENTEMENT A PAYER ? 
  

 

Résumé : Les produits promus comme étant fabriqués en France (made in France, MIF) sont 

censés attirer les consommateurs et justifier des prix plus élevés, notamment parce qu’ils 

entretiennent une plus grande proximité avec les consommateurs locaux. On peut dès lors se 

demander si une plus grande proximité spatiale, avec des produits fabriqués dans la région ou 

le département du consommateur, serait associée à de meilleures réactions en termes de 

préférence et de consentement à payer (CAP), en particulier dans le cas de produits non 

alimentaires et non typiques des territoires (cas moins étudiés). Sur la base de la littérature sur 

la proximité et les effets du pays d’origine (COO), trois hypothèses sont proposées puis 

testées grâce à la méthode des mesures conjointes sur un échantillon représentatif de la 

population française. Les résultats montrent que l’ultra-proximité (région, département) 

n’apporte rien de plus par rapport à la « simple » proximité (nationale), comparée à 

l’éloignement (production étrangère). 

  

Mots clefs : proximité, produit non alimentaire, préférence, consentement à payer, effet du 

pays d’origine. 

  

  

 

PROXIMITY OR ULTRA-PROXIMITY TO THE PLACE OF MANUFACTURE OF NON-FOOD 

PRODUCTS:  WHAT EFFECTS ON PREFERENCES AND WILLINGNESS TO PAY? 
  

Abstract: Products promoted as being made in France (MIF) are supposed to attract 

consumers and justify higher prices. Indeed, they maintain greater proximity to local 

consumers. We can therefore wonder whether greater spatial proximity, with products 

manufactured in the region or department of the consumer, would be associated with better 

reactions in terms of preference and willingness to pay (WTP), in particular in the case of 

non-food products not typical of the territories (less studied cases). Based on the literature on 

proximity and country of origin (COO) effects, three hypotheses are proposed and then tested 

using the conjoint measures method on a representative sample of the French population. The 

results show that ultra-proximity (region, department) brings nothing more compared to 

"simple" proximity (national), compared to remoteness (foreign production). 

  

Keywords: proximity, non-food product, preference, willingness to pay, country of origin 

effect 
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Introduction 

Sous l’effet de l’évolution des attentes des consommateurs – renforcées par la crise Covid – et 

des stratégies gouvernementales de réindustrialisation, de plus en plus de marques mettent en 

avant le caractère local de leur production car la (re)localisation de la production en France 

devient un argument commercial : le Made in France (MIF) fait vendre (Acheter et fabriquer 

français 
1
). Le phénomène a été bien étudié dans le cas des produits alimentaires et les circuits 

de distribution, notamment au travers de la notion de proximité (Bergadaà et Del Bucchia, 

2009 ; Charton-Vachet et al., 2020 ; Fernández-Ferrín et al., 2018, 2019). Les consommateurs 

français préféreraient les produits fabriqués en France à leurs concurrents fabriqués à 

l’étranger. 

La proximité spatiale peut être renforcée lorsque le produit est fabriqué dans la région ou le 

département de l’acheteur. Dans ce cas, on peut parler d’ultra-proximité (Galand, 2012). A 

notre connaissance, ce cas de figure n’a pas été directement traité dans la littérature. Les 

travaux qui s’en rapprochent s’appuient sur la notion de terroir et les savoir-faire artisanaux 

associés (Bérard et Marchenay, 2007 ; Beylier et al., 2012) : par exemple, les rillettes 

fabriquées au Mans ou les sablés produits dans le Poitou. Mais ces travaux présentent deux 

différences avec la situation d’ultra-proximité qui nous intéresse. 1) Les produits considérés 

sont en général typiques des territoires dans lesquels ils sont fabriqués, c’est-à-dire qu’ils en 

sont représentatifs ; c’est cette caractéristique qui explique leur attrait. 2) La proximité 

spatiale n’est pas systématiquement plus grande pour ces produits : un consommateur 

marseillais n’est pas spécialement proche des rillettes du Mans, contrairement à un 

consommateur orléanais. 

On peut donc s’interroger : une entreprise qui fabrique en France a-t-elle intérêt à 

communiquer uniquement sur son MIF (proximité), ou doit-elle ajouter la mention plus 

précise de son département ou de sa région, espérant ainsi valoriser son offre auprès d’une 

cible très locale (ultra-proximité) ? A notre connaissance, cette question n’a pas été 

abordée jusqu’à présent, en particulier pour les produits non alimentaires. La présente 

recherche s’interroge donc sur les effets de l’ultra-proximité (départementale ou régionale) et 

de la proximité (nationale) sur les préférences des consommateurs et leur consentement à 

payer (CAP) pour des produits non alimentaires et non typiques (ni de la France, ni d’un 

territoire régional ou départemental). 

En mobilisant la littérature sur la proximité et les effets du pays d’origine, nous défendons 

l’idée – a priori contre-intuitive – d’une absence d’effets différenciés de la proximité vs. 

l’ultra-proximité sur les préférences des consommateurs et leur CAP. Les résultats d’une 

étude par mesure conjointe réalisée sur deux produits non typiques de la France et de ses 

territoires (jeu de quilles en bois et T-shirt) auprès d’un échantillon représentatif de la 

population française de plus de six-cents répondants confirment que l’ultra-proximité 

n’apporte rien de plus par rapport à la proximité en termes de préférence et de consentement à 

payer (CAP). Cette recherche alimente les travaux sur le MIF et la notion de proximité. 

Proximité spatiale : du pays d’origine à l’ultra-proximité 

La proximité spatiale fait référence à la distance géographique, physique ou d’accès, entre les 

différents acteurs (Lenglet et Mencarelli, 2020 ; Torre, 2008). Les recherches en marketing 

sur les effets de la proximité géographique au niveau national, régional et départemental se 

concentrent davantage sur la sensibilité du consommateur vers les produits alimentaires et les 

circuits de distribution (Bergadaà et Del Bucchia, 2009 ; Charton-Vachet et al., 2020 ; 

                                                           
1
  Acheter et fabriquer français, Magazine « Capital » sur M6, du 01/05/2022 
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Fernández-Ferrín et al., 2018, 2019). Ces études montrent que les consommateurs sont en 

quête de produits alimentaires locaux, voire ultra-locaux (Dufeu et al., 2014 ; Fernández-

Ferrín et al., 2018, 2019) ; ils privilégieraient des produits alimentaires de leur lieu 

d’appartenance (Fernández-Ferrín et al., 2018, 2019 ; Lenglet et Müller, 2015). La proximité 

géographique favorise la perception de la qualité dans le cas des produits alimentaires du 

terroir (Aurier et al., 2004). En effet, dans le cas des produits alimentaires, les consommateurs 

semblent très attentifs à l’ultra localité, ce qui pourrait s’expliquer par le risque perçu qu’un 

consommateur a envers les produits alimentaires (Bergadaà et Urien, 2006 ; Filser, 2001). 

Nous pouvons toutefois nous demander si, pour des produits non alimentaires, une telle 

proximité serait aussi importante pour le consommateur. Nous identifions différents degrés de 

proximités à l’intérieur de la proximité spatiale : locale, départementale, régionale, nationale 

et internationale. Ces deux dernières proximités peuvent être étudiées à travers la littérature 

grâce au concept de pays d’origine. 

Les travaux sur le pays d’origine ou Country Of Origin (COO) étudient des configurations 

contraires à la proximité géographique (cas de produits fabriqués à l’étranger ; distance entre 

le lieu de production et le lieu de consommation du produit) mais qui peuvent bénéficier 

d’une proximité affinitaire et/ou d’une image positive (e.g., les voitures allemandes ou les 

chocolats suisses) (Gabriel et Urien, 2006 ; Kumara et Canhua, 2010 ; Moussawel et al., 

2020). Le pays d’origine agit comme un indicateur symbolique de la qualité du produit, tout 

comme la marque (Bernard et al., 2020 ; Fernández-Ferrín et al., 2018). C’est l’image du pays 

d’origine qui viendrait influencer l’intention d’achat (Bernard et al., 2020 ; Gabriel et Urien, 

2006 ; Ingarao et al., 2020 ; Kumara et Canhua, 2010). Cette image-pays porte sur les 

capacités perçues du pays en matière de production (capacité d’innovation, maîtrise 

technologique, qualité de la main d’œuvre, etc.) (Roth et Romeo, 1992) et n’a de sens qu’à 

l’échelle du pays dans son entier. A l’inverse, dans l’alimentaire, il existe des images 

spécifiques à des territoires plus restreints géographiquement (terroirs) ; elles s’expriment 

notamment en termes d’histoire et de savoir-faire locaux qui font sens pour les biens typiques 

de ces territoires (Bérard et Marchenay, 2007). Dans l’alimentaire, la notion d’ultra-proximité 

est donc pertinente, alors que la proximité nationale semble suffisante pour des biens non 

alimentaires et non typiques. Par conséquent, nous proposons cette première hypothèse : 

H1 : Concernant l’indication de l’origine de la production, l’ultra-proximité 

(départementale ou régionale) dans les cas d’un produit non alimentaire et non typique 

n’est pas préférée par les consommateurs à la proximité nationale. 

L’ethnocentrisme, identité nationale et la préoccupation pour l’environnement du 

consommateur  

La littérature sur le COO souligne deux déterminants de la préférence pour les produits locaux 

(Steenkamp et de Jong, 2010) : l’ethnocentrisme et l’identité nationale. Le premier correspond 

à la norme selon laquelle il est souhaitable d’acheter des produits fabriqués localement car 

cela est bon pour l’économie et l’emploi dans son pays (Shimp et Sharma, 1987). De son côté, 

l’identité nationale évoque le lien affinitaire entre le consommateur et son pays, c’est-à-dire 

l’importance de son pays dans l’image qu’il a de lui-même (Zeugner-Roth et al., 2015). Plus 

ces deux éléments sont forts, plus la proximité devrait être recherchée. En outre, la proximité 

peut également être associée à des bénéfices pour l’environnement, moins de pollution pour le 

transport, de meilleures réglementations environnementales, etc. (Bamberg, 2003). Ainsi, le 

niveau de préoccupation pour l’environnement des consommateurs devrait être un prédicteur 

de la préférence pour les produits locaux. Nous formulons donc l’hypothèse suivante : 
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H2 : La préférence pour l’ultra-proximité (départementale ou régionale) est d'autant 

plus forte que les consommateurs sont (a) ethnocentriques, (b) attachés à leur identité 

nationale et (c) préoccupés par l'environnement. 

Effet de la proximité sur le consentement à payer (CAP) 

74% des Français seraient prêts à payer plus cher pour un produit MIF selon une étude de 

l’IFOP publiée en 2017 (in Ingarao et al. 2020). Cela pourrait s’expliquer par l’affinité du 

consommateur envers le pays. En effet, quand le consommateur ressent cette affinité envers 

un pays, il est prêt à payer plus cher le produit (Bernard et Zarrouk-Karoui, 2018). De la 

même manière, les travaux qui étudient les produits alimentaires et la proximité montrent que 

les consommateurs sont prêts à payer plus cher pour les produits ayant le label AB, 

agriculture biologique (Dufeu et al., 2014). Aussi, une étude menée sur les produits régionaux 

affirme que les consommateurs sont prêts à payer jusqu’à 1,7 fois le prix pour un produit du 

terroir alimentaire parce qu’il est garant de qualité (Beylier et al., 2012). Ainsi, lorsque la 

proximité est associée à des bénéfices – identitaires, qualité, etc. – elle génère un plus fort 

CAP. Par contre, on peut penser qu’en l’absence de tels bénéfices, plus de proximité ne 

génère pas de CAP plus élevé. 

Une recherche menée sur des spaghettis confirme le point précédent. Elle montre en effet que 

la mention « fabrication française » n’a aucun effet sur le CAP des consommateurs français 

pour ces produits (Ingarao et al., 2020). Cela s’expliquerait par le fait que les spaghettis ne 

sont pas un produit typique de la France (mais de l’Italie). La « simple » proximité – 

lorsqu’elle ne peut pas s’appuyer sur une image positive du territoire, du terroir, etc. en lien 

avec le produit – ne suffit pas à elle seule à justifier un prix plus élevé. D’où notre dernière 

hypothèse : 

H3 : Concernant l’indication de l’origine de la production, l’ultra-proximité 

(départementale ou régionale) dans les cas d’un produit non alimentaire et non typique 

n’est pas associée à un CAP plus élevé par rapport à la proximité nationale. 

Méthodologie 

Afin de pouvoir tester ces trois hypothèses, une étude quantitative par les méthodes 

d’analyses conjointes a été réalisée. Au lieu de mesurer directement les attitudes, elles 

réduisent les biais de rationalisation en confrontant les répondants à des choix. L’analyse des 

préférences qui en découle permet ensuite de décomposer le poids de chaque facteur étudié.  

L’étude a porté sur deux produits non alimentaires et non typiques susceptibles d’être 

fabriqués en France et où le poids de chacun des facteurs n’est pas négligeable (le T-shirt et le 

jeu de quilles en bois). Cinq facteurs ont été introduits : le prix (4 niveaux), la qualité des 

matières premières (3 niveaux – mauvaise / moyenne / bonne), la nationalité de la marque 

(française vs étrangère), la provenance des matières premières (4 niveaux, entre 100 % 

française et 100 % étrangère) et le lieu de production (dans mon département, dans ma région, 

en France, à l’étranger) ; ce dernier facteur permet de distinguer : l’ultra-proximité (ma 

région, mon département), la proximité (en France), et l’éloignement géographique (à 

l’étranger).  

En raison du nombre de niveaux des facteurs (17) et du nombre important de combinaisons 

qui en découlent (384), la méthode ACA (Adaptive Conjoint Analysis) par le logiciel 

Sawtooth Software a été adoptée. Elle permet de décomposer l’interrogation en plusieurs 

étapes (Cunningham et al., 2010) : mesure de désirabilité de chaque facteur, importance d’une 

différence d’attributs au sein d’un facteur (5 questions), préférence entre deux niveaux de 
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facteurs (10 questions) et probabilité d’achat d’une composition proposée (5 questions). Les 

paramètres issus de l’analyse conjointe ont été standardisés afin de permettre des 

comparaisons. Le questionnaire a été administré en ligne et a permis de récolter 651 réponses 

exploitables. L’échantillon est représentatif de la population française. Une analyse 

bayésienne hiérarchique a été réalisée sur les mesures issues de la méthode ACA afin 

d’obtenir les niveaux de préférence pour chaque individu.  

Les trois variables explicatives proposées sont mesurées à l’aide d’échelles à plusieurs items 

(voir l’annexe, Tableau 1). Des analyses exploratoires (ACP et Alpha de Cronbach) et 

confirmatoires (Lavaan) montrent des qualités psychométriques satisfaisantes des échelles 

(annexe, Tableau 2).  

Résultats 

Les facteurs présentent des poids assez homogènes entre eux et équilibrés entre les deux 

produits étudiés (voir l’annexe, Figure 1). Le poids des facteurs liés à l’origine France 

apparaît assez élevé (environ 60 %) par rapport aux facteurs liés strictement aux produits 

(environ 40 % pour le prix et la qualité). Le facteur de proximité (lieu de fabrication) 

représente un peu de plus de 20% dans l’explication des préférences. 

Effet sur les préférences et le CAP (test de H1 et H3). En analysant plus spécialement le lieu 

de fabrication, le niveau international procure une préférence moins forte que les niveaux 

nationaux (annexe, Figure 2). Au sein de la fabrication française, il n’y a que très peu de 

différences entre les niveaux départemental, régional (ultra-proximité) et national (proximité) 

(toutes les différences appariées entre niveaux sont significatives, t min = 4,135). L’ultra-

proximité ne semble donc pas conduire à de meilleures préférences que la proximité, ce qui 

valide H1. Cette tendance est confortée par l’analyse du CAP à travers ces niveaux (l’effet de 

compensation des niveaux de préférence entre les différents niveaux de prix et lieu de 

fabrication permet d’estimer le différentiel de prix que l’individu est prêt à payer entre des 

produits fabriqués à différents niveaux de proximité géographique – annexe, Figure 3). Le 

CAP dans les cas d’ultra-proximité (région, département) n’est pas supérieur au CAP en cas 

de proximité (toutes les différences appariées sont significatives, t min = 5,842), ce qui valide 

H3. 

Typologie de consommateurs (test de H2). Afin de vérifier si ces préférences sont homogènes 

à travers les répondants, une classification ascendante hiérarchique a été appliquée sur les 

préférences individuelles liées au lieu de fabrication du produit (4 niveaux : mon département, 

ma région, France, étranger). Une partition en trois classes semble la plus pertinente. Une 

analyse en nuées dynamiques confirme bien la convergence des observations classées (76 % 

des observations).  

Les trois segments se décrivent de la manière suivante (annexe, Figure 4) :  

 Classe 1 – Les ultra-locaux (22%) : recherchent plutôt les produits fabriqués 

localement (département et région) ;  

 Classe 2 – Les averses au local (42%) : n’ont aucune préférence pour la production 

locale et nationale, les produits fabriqués à l’étranger leur conviennent très bien ; 

 Classe 3 – Les fans du MIF (36%) : recherchent avant tout des produits fabriqués en 

France, sans aucune préférence particulière pour la production plus locale. Ils sont de 

plus très averses à la production étrangère.   

D’un point de vue socio-démographique, aucune distinction n’apparaît entre les classes à 

travers le genre (sig.= 0,148), le niveau d’études (sig.=0,606) ou la taille d’agglomération 
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(sig.=0,449). En revanche, des différences apparaissent au niveau de l’âge (sig.=0,043) et de 

la profession (sig.=0,005) : 

 La classe 1 comprend peu de personnes de plus de 75 ans ; elle est composée de PCS 

tournées vers l’artisanat, le commerce ou les professions intermédiaires.  

 La classe 2 est plutôt jeune (moins de 40 ans) ; on y retrouve des ouvriers, étudiants ou 

des sans-emploi. Leurs conditions économiques peuvent expliquer en partie 

l’orientation vers des produits étrangers plus économiques. 

 La classe 3 est plutôt âgée avec principalement des retraités.  

Les trois variables proposées pour expliquer les préférences pour les différents niveaux de 

proximité sont significatives (annexe, Tableau 3). Le groupe des averses au local a des 

niveaux d’ethnocentrisme, d’identité nationale et de préoccupation pour l’environnement plus 

faible que les deux autres groupes qui préfèrent l’ultra-local et le national. La comparaison 

des niveaux de signification montre que l’ethnocentrisme possède un caractère explicatif 

important. Ces trois variables expliquent donc la préférence pour la proximité (nationale) vs. 

l’éloignement (étranger), mais n’expliquent pas les préférences pour l’ultra-proximité 

(département et région) vs. la proximité (nationale), ce qui nous conduit à rejeter H2. Les 

résultats restent robustes au nombre de classes retenues. 

Discussion et conclusion 

Nos résultats montrent que, pour les produits non alimentaires et non typiques d’un territoire, 

jouer sur l’ultra-proximité n’apporte rien de plus que la « simple » proximité nationale en 

termes de préférences des consommateurs et de CAP. Conformément au postulat de base des 

travaux sur le COO, ces résultats confirment l’importance de l’échelon national pour étudier 

les effets de l’origine de la production d’un bien sur le comportement des consommateurs 

(préférence et CAP), dans le cas des produits non typiques et non alimentaires.  

L’absence d’effet de la préoccupation pour l’environnement sur la préférence pour des 

produits ultra-locaux est surprenante. Cela suggère que les bénéfices environnementaux sont 

eux aussi associés à l’échelon national – et donc à l’image de la France en termes de règles 

antipollution, de respect de l’environnement, etc. – plus qu’à l’impact environnemental du 

transport des produits à l’intérieur du pays. Finalement, le fait que l’identité nationale et 

l’ethnocentrisme soient explicatifs de la préférence proximité vs. étranger – mais pas 

proximité vs. ultra-proximité – peut s’entendre au regard de leur niveau d’analyse : ces deux 

construits portent en effet sur l’échelon national. Les résultats auraient probablement été 

différents si nous avions retenu, par exemple, une identité locale au lieu de l’identité 

nationale. Cela aurait été néanmoins difficile à mettre en œuvre du fait de l’échantillon 

représentatif de l’ensemble de la population française, et non d’un territoire précis (région ou 

département).  

Globalement, ces résultats suggèrent une perception de la proximité spatiale non linéaire, 

c’est-à-dire soumise à des effets de seuil. Les effets de la proximité sur le consommateur ne 

sont effectivement pas proportionnels. Un produit ultra-local n’est pas forcément préféré à un 

autre fabriqué plus loin en France. Ce qui compte avant tout est une production nationale par 

rapport à une fabrication étrangère. Cela peut s’expliquer notamment par une certaine 

préférence nationale des produits (ethnocentrisme) et peu pour des raisons écologiques.  

D’un point de vue managérial, ces résultats devraient encourager les industriels qui produisent 

en France à se contenter d’une communication mettant en avant leur fabrication nationale, 

sans insister sur leur ancrage régional ou local, lorsqu’il s’agit de produits non typiques (par 

exemple, des stylos billes). En outre, la typologie construite à partir de notre large échantillon 

représentatif montre que plus de 40% des français ne sont pas du tout sensibles au MIF, au 
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moins en ce qui concerne les T-shirt et les jeux de quilles en bois. La stratégie MIF n’est donc 

pas forcément pertinente pour toutes les cibles, ni pour toutes les catégories de produit. Il est 

nécessaire de bien connaître sa cible avant de mettre en avant sa production locale.  

Ce travail n’est pas exempt de limites. Tout d’abord, seuls deux types de produits non 

typiques ont été considérés. Par ailleurs, la notion de proximité s’est limitée à l’échelle 

nationale. L’origine étrangère de la production a été considérée comme de l’éloignement 

géographique. Or il est probable que les consommateurs perçoivent une proximité plus grande 

pour les produits fabriqués en Europe vs. en Asie. Cela constitue une voie de recherche. 

Enfin, même si la démarche méthodologique mise en place permet de réduire les biais de 

rationalisation par rapport à des mesures directes des préférences ou des CAP, les données 

recueillies restent déclaratives et non engageantes pour les répondants. Une méthode 

impliquant des choix pécuniaires réels permettrait d’assurer une meilleure validité des 

résultats.  
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Annexes 

 

 

Figure 1 – Poids des facteurs 

 
  

 
 

 

Figure 2 – Effet du lieu de production sur les préférences 

 

 
 

 

 

Figure 3 – Effet du lieu de production sur le CAP 
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Figure 4 – Description des segments 

 

 
 

 

Tableau 1 – Items de mesures des antécédents 

Ethnocentrisme 
Ethno1 

 

Ethno2 

Ethno3 

 

Etnho4 

Les français devraient prioritairement acheter des produits français plutôt que des produits fabriqués à 

l’étranger 

On ne devrait importer que les produits que l’on ne peut pas fabriquer en France 

Les français ne devraient pas acheter de produits fabriqués à l’étranger car cela nuit aux entreprises françaises 

et crée du chômage 

C’est toujours mieux d’acheter des produits français 

Identité nationale 
Idnat1 

Idnat2 

Idnat3 

Idnat4 

Je me considère comme français(e) 

Je suis heureux(se) d’être français(e) 

Je me sens étroitement lié(e) à la France 

Etre français(e), c’est important pour moi 

Préoccupation pour l’environnement 
Preoenv1 

Preoenv2 

Preoenv3 

Preoenv4 

Preoenv5 

Preoenv6 

Je suis très préoccupé(e) par l’environnement 

Les humains sont en train de sévèrement abuser de l’environnement 

Je serais prêt(e) à réduire ma consommation pour aider à protéger l’environnement 

Des changements politiques majeurs sont nécessaires pour protéger l’environnement naturel 

Des changements sociaux majeurs sont nécessaires pour protéger l’environnement naturel 

Les lois antipollution devraient être appliquées de manière plus stricte 
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Tableau 2 – qualités psychométriques des échelles de mesure 

 

 Analyse exploratoire Analyse confirmatoire 

Contrib. fact. Alpha Contrib. fact. CR AVE 

Ethnocentrisme 
Ethno1 
Ethno2 
Ethno3 
Etnho4 

 

0,875 
0,750 

0,841 

0,818 

 

 
 

0,837 

 

 
0,867 

0,613 

0,750 
0,777 

 

 
 

0,841 

 

 
 

0,574 

Identité nationale 
Idnat1 
Idnat2 
Idnat3 
Idnat4 

 
0,798 

0,875 

0,871 
0,871 

 

 

0,866 

 

0,684 

0,795 
0,853 

0,858 

 

 

0,876 

 

 

0,641 

Préoccupation pour l’environnement 
Preoenv1 
Preoenv2 
Preoenv3 
Preoenv4 
Preoenv5 
Preoenv6 

 

0,808 
0,810 

0,817 

0,822 
0,882 

0,813 

 

 
 

0,904 

 

0,754 
0,762 

0,764 

0,793 
0,871 

0,773 

 

 
 

0,907 

 

 
 

0,619 

 Chi²=297 ; ddl = 74 : sign.=0,000 
CFI = 0,923 ; TLI = 0,905 

RMSEA = 0,068 ; SRMR = 0,055 

 

Toutes les contributions factorielles issues de l’analyse confirmatoire sont significatives au 

seuil d’erreur de 1 %.  

La validité discriminante est satisfaisante : la corrélation maximale entre deux variables au 

carré (0,234) est inférieure au plus petit des AVE (0,574).  

 

 

Tableau 3 – Analyse de variance entre les trois classes et les variables explicatives 
 

 G1 G2 G3 F Diff. 

Ethnocentrisme 0,163 -0,828 0,290 78,533* G2 < G1, 3 

Identité nationale 0,138 -0,458 0,118 20,247* G2 < G1, 3 

Préoccupation pour l’environnement 0,084 -0,360 0,115 12,293* G2 < G1, 3 

* Différence significative au seuil d’erreur de 1 %. 
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 L’EXPÉRIENCE DE CONSOMMATION ALIMENTAIRE LOCALE COMME LIFESTYLE POLITICS :                          

EXPLORATIONS & ENJEUX MARKETING  

 

Résumé : Cette recherche en cours explore le phénomène dit de lifestyle politics (abrégé LP). 

Celui-ci caractérise la démarche volontaire de politisation de sa vie quotidienne, de ses choix 

personnels et de ses comportements privés dans un souci de contribution au bien commun. Le 

LP est ici examiné au prisme des expériences de consommation alimentaire locale. Après 

avoir tracé les contours et exposé les dimensions de ce LP, nous montrons que la 

consommation alimentaire locale en constitue un terrain d’expression privilégié. Pour étayer 

cela, nous déployons une série d’entretiens individuels non-directifs (N=20) et semi-directifs 

(N=21). Ces entretiens visent à comprendre, d’une part, les significations politiques associées 

à la notion de « local », et d’autre part, les logiques de LP pouvant soutenir les expériences de 

consommation alimentaire locale. Les perspectives ouvertes par notre étude, tant pour la 

recherche en comportement du consommateur que pour la pratique marketing, sont esquissées 

en conclusion.   

Mots clefs : consommation politique ; consommation alimentaire ; pratiques responsables ; 

méthodes qualitatives ; produits locaux ; marketing durable.  

 

 

LOCAL FOOD CONSUMPTION EXPERIENCE AS LIFESTYLE POLITICS:                                                                

MARKETING EXPLORATIONS & CHALLENGES 

 

Abstract: This ongoing research explores a phenomenon known as lifestyle politics (or LP for 

short). LP characterizes the voluntary process of politicizing one's daily life, personal choices 

and private behaviors with a view to contributing to the common good. It is examined here 

through the prism of local food consumption experiences. We first explain the limits and 

dimensions of LP before developing local food consumption as a privileged field of 

expression. To support this, we deploy a series of non-directive (N=20) and semi-directive 

(N=21) individual interviews. These interviews aim to uncover, on the one hand, the political 

meanings associated with the notion of "local", and on the other hand, LP.s role in supporting 

local food consumption experiences. We conclude with recommendations for further 

consumer behaviour related research and for marketing practice.  

Keywords: political consumption; food consumption; responsible practices; qualitative 

methods; local products; sustainable marketing.  
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Introduction 

Si les formes traditionnelles d’expression politique tendent à s’éroder dans les sociétés 

démocratiques - comme en témoignent les taux d’abstention toujours plus élevés lors de 

scrutins majeurs
1
 - la politisation des marchés, elle, ne cesse de prendre de l’ampleur 

(Copeland et Boulianne, 2022). Cette politisation de l’économie, du marketing en particulier, 

se manifeste diversement. Elle concerne d’abord les offres de produits-services, à travers la 

valorisation d’attributs extrinsèques politiques auprès des consommateurs (e.g., labels 

sociétaux, démarches d’éco-conception). Elle s’actualise ensuite dans certaines actions de 

marques qui prennent publiquement position sur des sujets de société clivants. Songeons ainsi 

au développement de l’activisme sociopolitique des entreprises ces dernières années, que ce 

soit aux Etats-Unis ou en Europe (Baghwat et al., 2020 ; Schmidt et al., 2022). Cette 

politisation des marchés, enfin, s’incarne dans la figure du consommateur dit « citoyen » ou 

« responsable », et traduit, au plan macro, la délégation progressive d’enjeux politiques aux 

acteurs économiques, en l’occurrence ceux de la demande (Henneberg, 2002 ; Micheletti, 

2003). Il s’agit là d’une tendance lourde : de gré ou de force, le consommateur doit assumer la 

charge de problématiques collectives, sinon d’affaires publiques, à travers ses choix et 

pratiques de consommation (Weber et al., 2021 ; Zhang, 2015). Sur cette base, un certain 

nombre de consommateurs, certes encore résiduel, se montre enclin à endosser ce rôle 

politique auquel on les assigne (Copeland, 2014 ; Koos, 2012 ; Stolle et al., 2005). Ceux-ci 

considèrent que la consommation est fondamentalement politique
2
. Mieux, ils perçoivent la 

consommation dite responsable, éthique, ou politique donc, comme une modalité alternative 

de participation citoyenne venant compléter, voire remplacer, l’action politique classique 

(Copeland et Boulianne, 2022 ; De Moor, 2017). Par-delà les traditionnels comportements 

ponctuels de boycott ou de buycott (Micheletti, 2003 ; Nelson, 2010), d’autres modalités plus 

structurelles de politisation de la consommation semblent émerger. Elles s’inscrivent 

d’ailleurs dans une forme de quotidienneté et de systématicité des choix de vie qui dépasse le 

seul champ de la consommation.  Ce phénomène est désigné par le terme de lifestyle politics 

(LP) et renvoie à « la politisation des choix du quotidien, incluant des décisions prises selon 

des considérations éthiques, morales et politiques en matière, par exemple, de consommation, 

de mobilités ou de modes de vie. » (De Moor, 2017, p.181)
3
. Dans cette recherche, il s’agit 

d’explorer les multiples aspects du LP en les appliquant au cas de l’alimentaire local. Plus 

précisément, il s’agit de comprendre les diverses formes d’engagement politique relevant du 

LP qui sous-tendent les expériences de consommation alimentaire locale. La consommation 

alimentaire locale est ici retenue comme terrain d’étude du LP car elle recouvre nombre de ses 

dimensions fondamentales. C’est ce que nous montrons dans une première partie de cette 

communication. Dans une deuxième partie, nous exposons un protocole méthodologique 

fondé sur une série d’entretiens non- et semi-directifs. Ce protocole vise, d’une part, à 

identifier les représentations et significations (notamment politiques) qu’ont les 

consommateurs de la notion de local lorsqu’ils évoquent leurs expériences de consommation 

alimentaire. D’autre part, ces entretiens ambitionnent de mieux saisir la complexité du LP via 

sa manifestation dans la consommation alimentaire locale. Cette étude exploratoire soulève 

des questionnements pour la pratique marketing et la recherche en comportement du 

consommateur. Nous les exposons dans une troisième et dernière partie de notre propos.  
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La politisation de la consommation quotidienne : illustration par l’alimentaire local  

Consommation et lifestyle politics. Le LP semble se développer en raison d’un 

mouvement grandissant de politisation des individus s’opérant hors des moments, des espaces 

ou des organes politiques traditionnels (van Deth, 2014). La croyance de certains citoyens en 

la capacité de leurs dirigeants politiques à régler efficacement les problèmes 

socioéconomiques s’étiole. Ceci les pousse à envisager d’autres formes de participation 

politique que le vote ou l’adhésion à des partis. Ceci les conduit également à se tourner vers 

d’autres champs que le champ politique, d’autres sphères que la sphère publique, pour 

exprimer leurs desirata de citoyens. C’est ainsi que la politique investit le champ économique 

(estimé être le siège du ‘vrai’ pouvoir), que les marchés deviennent des « arènes politiques » 

et que les choix individuels de consommation sont assimilés à des « votes » ; tout ceci 

formant ce qu’il est d’usage d’appeler le « consumérisme politique » (Micheletti, 2003). Ce 

chevauchement des champs politiques et économiques, couplé à cet effacement des sphères 

publiques et privées, n’est pas neutre d’un point de vue marketing. Il force à reconsidérer le 

poids des facteurs politiques dans les choix de consommation, y compris les plus ordinaires. 

Ce d’autant plus que la politisation de la consommation s’accélère sous l’effet conjoint d’une 

polarisation politique et d’une revendication d’identités militantes toujours plus affirmées au 

sein des sociétés occidentales. Weber et al. (2021) expliquent ainsi que la polarisation 

politique, définie comme une mécanique de distanciation politique croissante entre les 

groupes sociaux d’une même population, exerce une influence notable sur la psychologie des 

consommateurs. Elle tend en effet à consolider les identités et orientations politiques des 

individus, et ce faisant, elle rend plus saillantes les dimensions politiques de la consommation. 

Les mécanismes psychologiques du consommateur s’en trouvent affectés (Jung et Mittal, 

2020 ; Krishna et Sokolova, 2017). Les perceptions des offres sont ainsi davantage 

gouvernées, et parfois biaisées, par des dimensions politiques. Idem pour les arbitrages de 

consommation (Fernandes et Mandel, 2014), les dynamiques d’apprentissage des 

consommateurs ou encore la teneur des motivations aux achats responsables (Hydock et al., 

2020). Pour certains consommateurs, la consommation politisée telle qu’introduite 

précédemment peut s’insérer dans un programme plus ambitieux de politisation totale de sa 

vie. Ce programme se caractérise par le primat des considérations politiques dans la manière 

de conduire, au quotidien, son existence. Les individus qui y souscrivent procèdent à une 

politisation significative de nombreux aspects de leur vie personnelle : leur consommation 

courante, leur type d’habitat, leurs fréquentations, leurs pratiques culturelles, leurs choix 

professionnels, leurs modes de transport, l’éducation qu’ils transmettent, les causes qu’ils 

soutiennent, etc. (De Moor, 2017 ; Portwood-Stacer, 2013). Ce LP ne tient pas nécessairement 

d’un absolu, ni d’un achèvement. Il peut se révéler plus nuancé, reflétant alors une transition 

vers une politisation, prépondérante mais progressive, de ses choix de vie. Le LP présente une 

complexité et une pluralité dont nous essayons de rendre compte ci-après, en retenant, pour ce 

faire, le cas particulier de la consommation alimentaire locale.  

Lifestyle politics et expérience de consommation alimentaire locale. De Moor (2017) 

recense quelques dimensions permettant d’appréhender plus finement le concept de LP. La 

première dimension, d’ordre quasi philosophique, renvoie à un principe que toutes les formes 
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de LP ont en partage : à savoir, le refus d’un schisme total entre sphères privées et publiques. 

Le LP pose en effet comme principe directeur que toute décision individuelle, privée, voire 

intime, est à penser en termes d’allocation de ressources et de valeurs personnelles au bien 

commun. Dans cette perspective, il n’est pas de décision purement privée, au sens où chaque 

arbitrage, chaque comportement du quotidien, même le plus infime, est connecté à la chose 

publique et à l’intérêt du collectif – ce qui fonde le caractère précisément politique de cette 

décision (Micheletti et Stolle, 2011)
4
. Évidemment, les représentations du bien commun 

varient au gré des identités et des orientations politiques (cf. infra). Par conséquent, ces 

diverses conceptions morales de l’intérêt général génèrent non pas une mais des formes de 

LP. D’autres dimensions pointées par De Moor (2017) viennent ainsi distinguer six types de 

LP, non-mutuellement exclusifs. Le caractère direct ou indirect du LP en est une première. 

L’engagement spontané et permanent dans une politisation de ses choix de vie caractérise les 

stratégies dites directes. Dans ces approches directes, les changements sociopolitiques 

souhaités par les individus se concrétisent dans le changement désiré et structurel de leur 

mode de vie. C’est ce changement personnel en tant que tel qui « fait », ou plus exactement 

« ferait », le changement social. A l’inverse, les stratégies indirectes de LP sont plus 

instrumentales. Les arbitrages et comportements opérés par les individus sont modifiés pour 

faire pression sur un acteur économique ou politique ciblé (une entreprise, un gouvernement, 

une administration publique, etc.). On retrouve alors des actions engagées qui, de prime 

abord, semblent assez traditionnelles (e.g., boycotts instrumentaux, pressions militantes 

incessantes) ; mais qui, en réalité, s’avèrent profondément ancrées dans le style de vie des 

individus. C’est cet ancrage primordial des actions militantes dans l’intime qui marque la 

spécificité du LP indirect. Signer des pétitions ou participer occasionnellement à une 

manifestation ne peuvent être considérés comme des actions de LP. En revanche, utiliser son 

mode de vie en habitat groupé pour faire avancer les sujets d’urbanisme participatif auprès du 

législateur (via du lobbying), des grands groupes du bâtiment (via un boycott instrumental) ou 

de l’opinion publique (via les réseaux socionumériques) relève bien du LP. Qu’il suive une 

approche directe ou indirecte, le LP peut se décliner à un niveau individuel ou collectif. Cette 

échelle d’expression constitue une deuxième dimension analytique identifiée par De Moor 

(2017). La dernière dimension s’intéresse à l’intériorité (vs. l’extériorité) des approches 

directes du LP. La politisation de son style de vie peut être en effet guidée par une démarche 

introspective, impliquant la volonté d’engager une réflexion sur soi et la nécessité d’opérer 

des changements personnels ad hoc (inward LP). A contrario, on peut épouser une 

perspective orientée vers autrui, induisant la résolution de diffuser son style de vie personnel 

et l’envie d’enrôler d’autres individus dans le LP (outward LP). La ventilation des stratégies 

directes sur ces dimensions d’échelle et d’intériorité dessine les quatre premiers types de LP. 

Les types 5 et 6 concernent quant à eux les approches indirectes respectivement individuelles 

et collectives (cf. tableau 1 en annexe). A plusieurs égards, la consommation alimentaire 

locale semble être un domaine d’expression propice au LP. Elle s’inscrit tout d’abord dans 

une temporalité qui recoupe celle du LP ; les choix et pratiques alimentaires s’enracinant dans 

une forme de quotidienneté et de permanence. Par ailleurs, en raison de sa dimension 

fondamentalement culturelle
5
, la question alimentaire concentre des aspects politiques liés 

tantôt aux modes, aux lieux ou aux conditions de production, de distribution, de 

transformation et de consommation qui s’y rapportent. Le terme de local s’ajoute ici au 
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raisonnement en ce qu’il connote des enjeux éminemment politiques, nombreux et 

possiblement antagonistes. Citons ainsi, sans hiérarchisation particulière : i) le développement 

d’un territoire par la mobilisation de ses ressources alimentaires propres et de son tissu socio-

économique local (i.e. renouer avec une forme de souveraineté alimentaire locale) ; ii) la 

préservation d’un patrimoine culinaire régional menacé et, plus largement, la valorisation de 

cultures gastronomiques locales ; iii) l’invention de nouvelles formes de consommations 

alimentaires durables dans une perspective de transition à la fois écologique, sociale et 

numérique ; iv) le soutien aux acteurs du secteur agro-alimentaire local en difficulté sur le 

plan social ou personnel (petits exploitants agricoles, commerçants indépendants) ; v) la 

création de nouvelles socialités via la mise en place d’alternatives alimentaires solidaires et 

locales ; vi) l’engagement dans des modes de gouvernance plus coopératifs et davantage 

décentralisés s’agissant des organisations opérant dans le secteur alimentaire ; ou encore vii) 

l’accompagnement des défis sanitaires relatifs à la consommation alimentaire par des relais 

éducatifs locaux. La littérature liant consommation engagée et systèmes alimentaires 

alternatifs (e.g., Dubuisson-Quellier et al., 2011), notamment celle traitant de la 

consommation de type locavore (e.g., Choi et al., 2021 ; François-Lecompte et al., 2022 ; 

Reich et al., 2018 ; Robert-Demontrond et al., 2017), aborde de façon plus ou moins explicite 

ces enjeux politiques. Mais l’analyse de ces derniers au prisme du LP n’existe pas ou peu en 

marketing. Or la consommation alimentaire locale est soluble dans le concept de LP, comme 

nous tentons de le montrer dans le tableau 1 en annexe. Poursuivant cette ligne d’investigation 

du LP, nous proposons d’explorer les représentations et significations attachées à la 

consommation alimentaire locale du point de vue des consommateurs. L’objectif principal est 

de saisir, par des entretiens individuels thématiques (Pellemans, 1999), les éléments de LP 

composant (ou pas) les expériences vécues de consommation alimentaire locale. 

Déploiement d’un protocole méthodologique pour explorer le lifestyle politics à travers 

l’expérience de consommation alimentaire locale 

Approches interprétativistes pour saisir la diversité du « local ». Une première série 

d’entretiens non-directifs (N= 20, cf. tableau 2 en annexe) a été menée avec pour objectif 

heuristique de mieux comprendre le rapport des consommateurs à la notion de « local » en 

matière de consommation alimentaire. Empruntant un registre conversationnel, les entretiens 

ont offert la possibilité aux informants de s’exprimer librement sur leurs conceptions du 

local et sur leurs expériences de consommation alimentaire locale. Fidèles à la perspective 

interprétativiste, selon laquelle il n’existe pas une réalité en soi mais des réalités, plurielles et 

non-hiérarchiques, nous cherchons à comprendre, via cette phase d’étude qualitative, la 

diversité des significations données à la consommation alimentaire locale par les 

consommateurs eux-mêmes. Lors de l’analyse thématique à venir, une attention particulière 

sera portée aux significations traduisant le LP. 

Approches projectives pour saisir la pluralité du lifestyle politics. Une seconde vague 

d’entretiens - semi-directifs cette fois - a été engagée (N=21 jusqu’ici, cf. tableau 3, en 

annexe). Ce second recueil poursuit l’exploration du rapport des consommateurs au concept 

de local, à travers leurs connaissances, leurs représentations ou leurs expériences vécues 
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s’agissant de la consommation alimentaire. Plus directifs, ces entretiens abordent ce rapport 

par son versant politique. L’idée est de « sonder » l’engagement des informants relativement 

aux modalités de LP. A cette fin, nous avons mobilisé plusieurs techniques projectives dont la 

méthode des scénarios (cf. structure du guide dans le tableau 4, en annexe). Celle-ci plonge 

l’informant dans une situation introspective permettant de lever certaines difficultés de 

verbalisation liées aux mécanismes de défense ou à la complexité des thèmes (Alexander et 

Becker, 1978 ; Boddy, 2005 ; Guerouri, 2016 ; Lavorata et al., 2005). Ainsi, nous a-t-il 

semblé approprié de déployer cette méthode auprès de participants pour qui le LP relèverait 

d’un sujet sensible, voire inconnu, ou bien d’un projet encore embryonnaire. Lors du 

traitement des données textuelles, nous accorderons une place substantielle aux éléments 

suivants : la diversité des pratiques de LP dans les expériences de consommation alimentaire 

locale, la co-existence de plusieurs types de LP chez les consommateurs et les déterminants 

individuels et contextuels de cette contiguïté.  

Contributions et perspectives escomptées de la recherche exploratoire  

Au plan théorique, notre étude interroge les notions de « local » et « d’alimentaire 

local » sous un angle principalement politique. Il est espéré de cette approche qu’elle permette 

de sortir des conceptions traditionnellement avancées au sujet de l’alimentaire local – soit 

souvent de le réduire aux circuits courts, aux systèmes alternatifs ou au bio. Convoquer la 

dimension politique, c’est aussi interpeller les diverses représentations du bien commun 

qu’ont les consommateurs. Or celles-ci sont de nature à mettre en doute les notions que nous 

examinons. Ainsi, le LP s’inscrit-il toujours dans une forme de progressisme comme le 

suggère la littérature ? Ou bien trouve-t-on aussi des fragments de conservatisme ? La notion 

de local confine-t-elle exclusivement à l’idée de proximité géographique et/ou culturelle ? 

Quelle est la place de la proximité sociale et de la proximité temporelle (aux sens 

générationnel et patrimonial du terme) dans les significations données au local par les 

consommateurs ? Les expériences vécues de LP peuvent-elles, par leur valeur d’exemple et 

leur potentiel narratif, favoriser l’extension de ce projet de politisation à des catégories 

d’individus qu’y en sont pour l’heure éloignées ? Est-ce souhaitable ? Ces questionnements 

trouvent-ils des éléments de réponse dans les manières – hétérogènes - de considérer l’intérêt 

collectif, la chose publique et le bien commun ? Si oui, cette hétérogénéité procèderait-elle de 

facteurs politiques macro (e.g. la polarisation politique des sociétés), méso (e.g. les identités 

politiques au sein des groupes sociaux) et micro (e.g. l’orientation politique personnelle) ? 

Ces facteurs sont-ils des antécédents du LP ? Déclenchent-ils des formes de LP ayant la même 

intensité, la même portée, la même nature ? Toutes ces interrogations pourraient nourrir de 

futures recherches quantitatives (expérimentales, par exemple). Au plan marketing, notre 

recherche esquisse quelques réflexions pour les acteurs du monde agro-alimentaire, dont la 

suivante : le LP correspond-il à des attentes citoyennes fortes qu’il convient de satisfaire ? 

Dans l’affirmative, il devient alors cardinal de comprendre les ressorts du LP afin de s’y 

soustraire. Idem pour les pouvoirs publics locaux ; lesquels peuvent voir dans le LP et son 

application à l’alimentaire local un important levier de valorisation de leur territoire et de son 

patrimoine (entres autres !). 
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Notes

                                                           
1
 Voir sur le sujet : https://www.radiofrance.fr/franceculture/l-abstention-un-mal-europeen-8057648 mais aussi 

Quintelier et Van Deth (2014) ou encore Durovic (2023).  
2
 Le terme « politique » renvoie ici à l’ensemble des choses, des entités et des pratiques se rapportant aux affaires 

publiques et au bien commun, lesquels sont en jeu dans l’organisation de la société, c’est-à-dire dans la conduite 

de la vie de la cité aux plans collectifs et individuels. Ainsi que le rappelle Bénéton (1997, p.18) : « la politique 

est cette activité particulière dont la particularité est que sa fin est la moins particulière : elle vise le bien 

général et le bien de chacun. La communauté politique, celle de la cité (…) est la communauté la plus haute, la 

plus englobante. En fin de compte, le bien de la cité se confond avec le bien de ses membres ; la politique a pour 

objet le bien-vivre de chaque individu. ». 
3
 Traduction libre de « Lifestyle politics refers to the politicization of everyday life choices, including ethically, 

morally or politically inspired decisions about, for example, consumption, transportation or modes of living. » 

(De Moor, 2017, p. 181).  
4
 A noter que ce rejet d’une séparation nette entre sphères privées et publiques constitue aussi l’un des axiomes 

du consumérisme politique (Micheletti ; Micheletti et Stolle, Stolle et al., op. cit). A ceci près, néanmoins, que le 

consumérisme politique se concentre exclusivement sur une politique du choix de consommation qui peut 

s’avérer conjoncturelle, instrumentale et focalisée sur les offres marchandes. Le lifestyle politics considère un 

spectre de comportements à la fois plus vaste et plus restreint. Plus vaste, car il vise un éventail plus large de 

décisions (i.e. pas seulement les choix de consommation) ; et plus restreint, car il s’intéresse aux démarches 

structurelles et structurantes de politisation des choix de la vie (notamment de la vie quotidienne). En cela, le 

consumérisme politique est considéré comme une partition particulière d’un ensemble plus grand, le lifestyle 

politics.    
5
 Par essence, la consommation alimentaire locale engage nombre d’influences culturelles à l’œuvre dans le LP : 

les systèmes de valeurs (e.g., valeurs personnelles, politiques, culturelles, croyances relatives à la consommation, 

etc.), les cultures familiales, les cultures politiques, les normes culturelles issues de groupes sociaux 

d’appartenance, les processus de socialisation, et plus largement d’apprentissage. C’est la raison pour laquelle 

nous avons retenu la consommation alimentaire locale comme objet d’étude ; mais d’autres champs de la 

consommation (e.g., vêtements/habillement, loisirs, transports) auraient pu être examinés pour les mêmes motifs.  
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Annexes  

Tableau 1 : Les différents types de LP, leur principe et leur illustration dans le champ de la 

consommation alimentaire locale (adapté de De Moor, 2017, p.183) 

Logiques  

stratégiques de LP 

Echelle d’expression du LP 

Niveau individuel Niveau collectif 

Approches 

directes 

Intériorité 

(inward LP) 

Type 1  

« individual lifestyle change » 

Type 2 

« collective lifestyle change » 

Principe : adopter un (ou adapter son) 

mode de vie selon des valeurs morales 

et politiques que l’on estime prioritaires 

aux plans collectif (bien commun) et 

personnel (privé, intime). Le LP 

s’effectue ici sans être étendu à d’autres 

sphères que la sphère privée, ni pensé 

de façon instrumentale ou militante.  

Ex : consommer quasi-

systématiquement des aliments locaux 

car on a la conviction personnelle, 

sinon intime, qu’il s’agit de la meilleure 

option pour le bien commun (e.g, 

préservation d’un territoire, d’un 

écosystème) et pour soi-même (e.g, être 

en accord avec ses valeurs morales).  

Principe : inscrire sa perspective 

individuelle de LP dans des 

instances collectives. Il s’agit de 

sortir le LP de la sphère privée en le 

projetant dans des logiques de 

groupe jugées compatibles.  

Ex : Etre membre régulier d’une 

coopérative de consommation 

alimentaire locale, et ce, par sa 

présence récurrente voire son 

engagement organisationnel.  

Extériorité 

(outward LP) 

Type 3 

« individual lifestyle mobilization » 

Type 4 

« collective lifestyle mobilization » 

Principe : faire part de sa démarche 

personnelle de LP à son entourage le 

plus proche (famille, amis, etc.) pour en 

démontrer le bien-fondé et la faisabilité. 

Ex : convier ses proches à des repas ou 

à des activités culinaires (faire son 

marché, cuisiner) pour leur montrer la 

dimension politique de la 

consommation alimentaire locale et les 

convaincre d’adopter une démarche de 

LP analogue. 

Principe : mettre en avant les 

aspects collectifs du LP pour 

mobiliser et convertir le plus 

d’individus possible – i.e. publiciser 

son LP pour « recruter » et faire 

essaimer cette démarche politique. 

Ex : dans le cadre d’un collectif, 

tenir un compte sur un réseau social 

- ou animer une chaîne sur un site 

de partage de vidéos – visant à 

informer et à enrôler le maximum 

de consommateurs sur l’alimentaire 

local et les enjeux politiques qui s’y 

rapportent (chaîne YouTube d’une 

AMAP).  

Approches 

indirectes 

Type 5 

« individual indirect lifestyle politics » 

Type 6 

« collective indirect lifestyle 

politics » 

Principe : pratiquer de façon 

individuelle, fréquente et durable un LP 

qu’on espère instrumental. C’est-à-dire 

un LP susceptible de contribuer, à 

terme, à un changement de pratiques du 

ou des acteurs ciblés.  

Ex : « Buycotter » personnellement une 

enseigne alimentaire particulière, en 

espérant que cela influence 

positivement d’autres, moins engagées 

sur les questions d’alimentaire local.  

Principe : utiliser les dynamiques 

individuelles et collectives du LP 

pour faire pression sur des 

décideurs publics ou privés.  

Ex : arguer de son mode de vie 

veggie (ici pensé comme LP) pour 

défendre, auprès du législateur ou 

d’un grand groupe industriel de 

l’agro-alimentaire, la cause animale 

et la réduction de la part d’aliments 

carnés dans nos sociétés. 
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Tableau 2 : Profils des informants de la première vague de recueil (entretiens non-directifs) 

Prénom Sexe Age Profession Durée 

Anne-Claire F 22  Étudiante 75 min 

Augustine F 23 Étudiante 65 min 

Eva F 22  Étudiante 70 min 

Victor M 29 Alternant-Intérimaire 44 min 

Siméon M 38 Senior Business Manager 90 min 

Elodie F 22  Étudiante 45 min 

Cassandre F 22 Étudiante 80 min 

Allan M 32 Ingénieur informatique 80 min 

Cécile F 25 Ingénieure informatique 78 min 

Emilie F 22 Gendarme 60 min 

Tiphaine F 67 Retraitée 87 min 

Yann M 59 Retraité 117 min 

Adèle F 57 Enseignante-chercheuse 70 min 

Vivien M 32 Chargé de projet  64 min 

Charlotte F 30 Chargée d'insertion  40 min 

Jean-Paul M 69  Retraité 127 min 

Dorian M 75 Retraité 90 min 

Owen M 35 Consultant 69 min 

Marie-Claire F 72 Retraitée 84 min 

Amélie F 27 Chargée de mission  60 min 

Tableau 3 : Profils des informants de la seconde vague de recueil (entretiens semi-directifs)  

Prénom Sexe Age Profession Durée  

Gladys M 57  Secrétaire  105 min 

Sybille F 48  Enseignante-chercheuse 140 min 

Laetitia F 33  Coordinatrice de dispositifs de prévention 110 min 

Garance F 45 Consultante 90 min 

Morgan M 20  Alternant-intérimaire 110 min 

Pierre M 23  Etudiant 120 min 

Eline F 44 Formatrice indépendante 180 min 

Fabienne F 38 Professeure agrégée 115 min 

Eric M 50 Chef opérateur  116 min 

Sarah F 42 Psychomotricienne 100 min 

Imelda F 55  Conseillère habitat 180 min 

Valentine F 49 Bibliothécaire 140 min 

Gaëtan M 38 Journaliste 110 min 

Edith F 69 Retraitée 75 min 

Scarlett F 57 Coordinatrice dans un parti politique 120 min 

Marie-Christine F 52 Commerciale 115 min 

Ambre F 38 Relaxologue 110 min 

Margot F 22 Alternante-intérimaire 170 min 

Olivia F 26 Développeuse Web 130 min 
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Céleste F 51 Enseignante-chercheure 100 min 

Gabriel M 47 Coordinateur de filières bio 130 min 

Tableau 4 : Structure générique et principales questions du guide d’entretien 

Thème  

introductif 
L’alimentaire/l’alimentaire local au plan le plus général. 

 

Thème 1  

 

 

L’informant et le local. 

 

  Objectif : Explorer le rapport de l’informant au concept de « local », à travers 

ses connaissances, ses représentations, ses expériences, son vécu, etc. 
Que vous évoque l’idée (ou le concept) de local ? 

Comment décririez-vous votre rapport personnel à cette idée (ou concept) de local (ou de 

région) - par ex: rapport émotionnel, social, géographique, linguistique, culturel, etc. ? 

 

Thème 2 

 

L’informant et son engagement direct individuel (par rapport au local). 

 

 Objectif : Explorer l’engagement du répondant à travers deux types de LP : 

les types 1 (individual lifestyle change) et 3 (individual lifestyle mobilization). 
Voulez-vous nous décrire votre engagement par rapport à ces notions de local et de région ? 

 

- Technique Projective #1 (TP#1) - 

Travail sur des vignettes relatives aux valeurs et vertus pouvant encourager la consommation 

alimentaire locale  

(i.e. travail de sélection, de hiérarchisation et d’explicitation/élicitation  de ces vignettes). 

 

- TP #2 - 

Projection dans une situation d’argumentation et de contre-argumentation avec un proche 

(parent, ami ou autre) sur le thème de la consommation alimentaire locale. 

 

Thème 3 

 

L’informant et son engagement direct collectif (par rapport au local). 

 

 Objectif : Explorer l’engagement du répondant à travers deux types de LP : 

les types 2 (collective lifestyle change) et 4 (collective lifestyle mobilization). 
 

- TP #3 - 

Projection dans un jeu de rôle relatif à la consommation alimentaire local avec lecture de 

scénario. Choix d’un profil de joueur à incarner. Expliquer en détail ce choix et le non-choix 

des autres profils.  

 

Thème 4 

 

L’informant et son engagement indirect (par rapport au local). 

 

 Objectif :  Explorer l’engagement du répondant à travers deux types de LP : 

les types 5 (individual indirect LP) et 6 (collective indirect LP). 

 Comment percevez-vous l’engagement (actions, discours, priorisation, etc.) des pouvoirs 

publics* sur ces enjeux d’alimentaire local ? 

 Dans quelle mesure les pouvoirs publics* vous apparaissent-ils compétents et crédibles sur 

ces questions d’alimentaire local ? Pour quelles raisons le sont-ils/ne le sont-ils pas ?  

 Selon vous, qu’est-ce qui favorise, ou au contraire freine, l’efficacité des politiques 

publiques* sur ces enjeux d’alimentaire local ? 

*Nota : ces trois questions ont été à nouveau posées à l’informant en s’intéressant cette fois aux entreprises.  
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ENTRE INTENSITÉ ET EXTENSITÉ, MISE EN ÉVIDENCE DE L’INERTIE DES ACHATS LOCAUX. 

 

Résumé 

66% des français se disent prêts à «acheter plus de produits locaux et made in France, quitte 

à les payer 10% ou 15% plus chers» (IFOP, 2021). Or, si 97% des Français achètent des 

produits alimentaires locaux, nos travaux indiquent que seulement un quart des acheteurs 

s’approvisionnent en produits locaux de façon régulière et diversifiée et que cette proportion 

est constante depuis 4 ans (Baromètre Dyal Connect, 2022). Nous caractérisons l’évolution 

des pratiques par l’intensité et l’extensité des achats et proposons le cadre théorique des 

stratégies de neutralisation afin expliquer pourquoi, au-delà des contraintes matérielles de 

disponibilité et de prix, les acheteurs de produits locaux n’amplifient pas leurs achats. Des 

entretiens semi-directifs en face-à-face menés auprès de 37 français achetant des produits 

alimentaires locaux viseront à identifier précisément les stratégies utilisées et ainsi à expliquer 

l’écart entre les attitudes positives vis-à-vis des produits locaux et l’inertie des pratiques 

d’achats. 

 

 Mots clefs 

Produits locaux; stratégie de neutralisation; achats alimentaires; intensité; extensité 

 

BETWEEN INTENSITY AND EXTENSIVENESS, HIGHLIGHTING THE INERTIA 

OF LOCAL PURCHASES 

Abstract 

66% of French people say they are ready to "buy more local and made-in-France products, 

even if it means paying 10% or 15% more" (IFOP, 2021). However, if 97% of French people 

buy local food products, our research indicates that only a quarter of shoppers buy local 

products on a regular and diversified basis and this proportion has been constant for 4 years 

(Barometer Dyal Connect, 2022). We characterize the evolution of practices by the intensity 

and extensiveness of purchases and propose the theoretical framework of neutralization 

strategies to explain why, beyond the material constraints of availability and price, shoppers 

of local products do not amplify their purchases. Semi-structured face-to-face interviews with 

37 French shoppers of local food products will aim to identify the strategies used and thus 

explain the gap between positive attitudes towards local products and the inertia of purchasing 

practices. 

 Keywords 

Local products; neutralization strategy; food purchases; intensity; extensiveness 
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ENTRE INTENSITE ET EXTENSITE, MISE EN EVIDENCE DE L’INERTIE DES ACHATS LOCAUX. 

 

Introduction 

L’origine des produits alimentaires est devenue un véritable enjeu au point que 86% des 

personnes interrogées seraient prêtes à privilégier une marque de leur région si elle existait. 

(IFOP, 2021). Ils seraient par ailleurs 66 % à se dire prêts à «acheter plus de produits locaux 

et made in France, quitte à les payer 10 % ou 15 % plus chers» (IFOP, 2021). Le « local » 

semble donc disposer d’un fort potentiel, qui aurait été notamment boosté par la crise sanitaire 

et les pratiques initiées pendant la période de confinement, marquée par une recherche de 

produits plus locaux (Hollandts, 2020). Le baromètre DyalConnect indique qu’en 2022 

comme en 2021 (Hérault-Fournier et al., 2021), 97% des Français ont acheté des produits 

alimentaires locaux dans les 12 mois qui ont précédé l’enquête (soit 3 points de plus qu’en 

2019). Ce chiffre encourageant pour le développement d’une alimentation locale doit 

toutefois être relativisé au regard de deux indicateurs: la fréquence des achats et la diversité 

des catégories de produits concernés. En effet, les acheteurs qui réalisent des achats 

hebdomadaires et diversifiés (au moins une fois par semaine et 6 catégories de produits 

différentes ou plus) ne représentent que 25% des acheteurs et cette part n’a pas évoluée depuis 

2019. Comment alors expliquer que l’engouement pour les produits locaux ne se traduit pas 

dans les pratiques par des achats plus fréquents et plus diversifés? Est-ce uniquement une 

question de disponibilité ou de prix  des produits? Y a-t-il d’autres freins à lever pour que les 

déclarations des français sur les produits locaux se traduisent davantage dans leurs pratiques 

d’achats ? 

La théorie de la neutralisation, issue du champ de la criminologie (Sykes and Matza, 

1957), offre un cadre conceptuel intéressant pour analyser ces écarts entre les attitudes vis-à-

vis des produits alimentaires locaux et les comportements d’achat. Elle a notamment été 

utilisée pour mieux comprendre la faible consommation de produits issus du commerce 

équitable (Brunner, 2014 ; Chatzidakis et al., 2007) ou les stratégies de neutralisation 

mobilisées par des non consommateurs de produits bio qui défendent pourtant l’idée que ces 

produits sont bons pour la santé (Merle et Piotrowski, 2020). Nous proposons de mobiliser ce 

cadre dans cette recherche pour tenter d’expliquer le gap entre l’inertie des pratiques et 

l’enthousiasme exprimé concernant la relocalisation des achats alimentaires. 

Cette recherche (en construction) poursuit deux objectifs : 1- Décrire l’évolution de la 

structure des pratiques d’achat 2- Expliquer l’écart entre les attitudes vis-à-vis des produits 

locaux ces quatre dernières années et l’inertie des pratiques d’achats. L’analyse sémiotique 

des données du baromêtre DyalConnect permet de proposer une analyse longitudinale des 

pratiques depuis 2019. La phase suivante consistera en une analyse d’un corpus d’entretiens 

permettant de confirmer les premières explications proposées, notamment de confirmer si les 

stratégies de neutralisation identifiées pour les produits biologiques sont applicables aux 

achats de produits locaux.  

Revue de littérature 

Le local : un facteur de motivation d’achat alimentaire renforcé par la crise sanitaire 

Quelles que soient les motivations des acheteurs et les circuits de distribution qu’ils 

fréquentent, la mention locale engendre chez le consommateur des perceptions plus positives 

et une intention d’achat plus forte que le même produit venant d’une autre région, ou étiqueté 
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d’origine France (Merle et al., 2016). Le produit local est perçu comme meilleur au goût et 

meilleur pour la santé que le même produit étiqueté “fabriqué en France” ou dans une autre 

région. Le produit est aussi considéré comme plus respectueux de l’environnement et du 

travail des agriculteurs, et les consommateurs se déclarent plus enclins à l’acheter. La mention 

locale modifie les perceptions du produit alimentaire en créant une plus grande proximité 

spatiale et psychologique au produit. Dans le contexte sanitaire de la COVID19, les produits 

locaux, qui parcourent des distances plus courtes et subissent moins de manipulations, 

rassurent les acheteurs (Nemes et al., 2021). En effet, depuis la crise sanitaire, les français se 

sont recentrés sur l’alimentation (Pederzoli, 2020), et se sont engagés dans des modes 

d’approvisionnement plus durables (François-Lecompte et al., 2020) accordant une place plus 

importante aux produits locaux et de saison (Hollandts, 2020).  

Des pratiques qui s’étudient dans le temps 

Initiés notamment par un accès facilité aux produits locaux, ces changements 

s’inscrivent-ils dans le temps ? Pour François-Lecompte et al. (2022), la proximité d’accès et 

la proximité fonctionnelle ne suffisent pas à pérenniser les nouveaux modes 

d’approvisionnement développés pendant la période de confinement. La réouverture des 

points de vente traditionnels et la baisse du risque de contamination, conduisent les acheteurs 

à revenir vers leurs modes d’approvisionnement d’avant confinement, accordant souvent 

moins de place aux produits locaux. Si dans des situations de confinement, la réorganisation 

de l’offre a pu contribuer à de nouvelles expérimentations, celles-ci ne s’ancrent pas 

durablement dans les habitudes, cela nécessitant un changement plus profond du rapport à 

l’alimentation.  

Théorie de la neutralisation : expliquer les écarts entre attitudes et pratiques 

La théorie de la neutralisation est fondée sur l’étude des discours des individus pour 

expliquer des comportements qui ne sont pas en adéquation avec leurs croyances (Gruber et 

Schlegelmilch, 2014). Ce cadre, initialement utilisé en sociologie de la déviance (Sykes et 

Matza, 1957) a été utilisé à plusieurs reprises en comportement du consommateur notamment 

pour comprendre des pratiques de faible consommation des produits équitables (Brunner, 

2014; Chatzidakis et al., 2007) ou le non achat de produits biologiques (Merle et Piotrowski, 

2020). Différentes stratégies de neutralisation ont été identifiées au sein même des travaux 

portant sur le comportement du consommateur mais la classification mériterait d’être 

stabilisée (Divard, 2013). Il est toutefois possible d’identifier cinq stratégies nommées de 

façon différentes mais qui apparaissent de façon récurrentes dans les recherches : le déni de 

responsabilité individuelle (la cause est externe et liée à un contexte particulier), l’invocation 

de loyautés supérieures (l’individu a d’autres priorités), la condamnation des accusateurs (ou 

condamnation des pratiques : d’autres sont responsables de l’écart entre les pratiques et les 

attitudes de l’individu), le déni de dommage (ou déni de bénéfices : les avantages sont 

relativisés) et la compensation par d’autres actions (ou métaphore du registre : l’individu met 

en avant d’autres bonnes pratiques qui compensent). L’analyse d’entretiens menés auprès 

d’acheteurs de produits locaux permettra de mettre à jour les stratégies de neutralisation qui 

limitent leurs achats. 

Méthodologie : la sémiologie comme grille de lecture des pratiques 

Afin d’avoir une compréhension des pratiques dans la durée, il est nécessaire de 

collecter des données longitudinales. Aussi, les données utilisées dans ce travail de recherche 

sont issues d’un baromètre réalisé quatre années consécutives de 2019 à 2022 auprès d’un 

échantillon de 2 000 personnes, représentatif de la population française. Les enquêtes par 

questionnaire ont été administrées en ligne par un institut de panel selon la méthode des 
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quotas. La définition du produit local n’étant pas consensuelle, nous avons choisi de proposer 

notre propre définition en référence aux travaux de Merle et al. (2016), en intégrant dès le 

début du questionnaire le texte suivant : « Il existe de nombreuses définitions du produit local. 

Nous vous proposons de répondre aux questions qui vont suivre en vous basant sur la 

suivante : Un produit alimentaire local est un : « Produit fabriqué à une faible distance de 

votre lieu d’habitation » (produit fabriqué près de chez vous) ».  

Nous proposons d’analyser la diversité des pratiques et leur évolution dans le temps à 

travers le schéma tensif, dispositif de la sémiotique post-greimassienne, introduit par 

Fontanille et Zilberberg (Quezada Macchiavello, 2020). Dans le schéma tensif, une valeur est 

constituée par la combinaison de deux dimensions (ou valences): l’intensité et l’extensité. 

L’extensité est l’étendue à laquelle s’applique l’intensité ; elle correspond à la quantité, à la 

variété, à l’étendue spatiale ou temporelle des phénomènes. Intensité et extensité connaissent 

chacune des variations dans leur force, sur une échelle continue allant de la force nulle à la 

force maximale.  

Dans cette recherche, l’intensité d’achat correspond à la fréquence à laquelle les 

acheteurs de produits locaux réalisent leurs achats. La fréquence des achats s’étend ainsi sur 

un continuum qui s’étend d’achats très réguliers, qui ont lieu plusieurs fois par semaine à des 

achats beaucoup plus ponctuels, rattachés à des évènements spécifiques, pour un repas de 

famille, ou pour se faire plaisir de temps en temps. L’extensité quant à elle, correspond à la 

diversité des produits achetés. Si les fruits et légumes sont les deux catégories de produits 

locaux les plus plébiscitées, d’autres catégories sont parfois recherchées, telles que la viande 

de bœuf, la charcuterie, la volaille, le miel, les produits laitiers, etc... Si l’intensité s’applique 

à la fréquence des achats et l’extensité à l’étendue de ces achats et que l’on distingue pour les 

deux valences les forces basses et élevées, on obtient théoriquement quatre zones de pratiques 

(Figure 1). 

Figure 1 : Les pratiques d’achats de produits locaux : entre intensivité et extensité 

  

S’il existe bien entendu une corrélation entre l’intensité d’achat de produits locaux et 

l’extensité, celle-ci n’est pas systématique. Nous posons l’hypothèse qu’il existe des pratiques 

qui combinent une intensité d’achat élevée (au moins une fois par semaine par exemple) et 

une extensité basse (5 catégories différentes de produits ou moins). A l’inverse certains 

acheteurs de produits locaux ont des pratiques caractérisées par une intensité basse (environ 

une fois par mois) mais une extensité élevée (plus de 6 catégories de produits différentes). 

Le schéma tensif permet par ailleurs d’analyser la dynamique des structures observées. 

Intensité et extensité peuvent être corrélées de deux manières. La corrélation est dite directe 

(ou converse) si l’augmentation de l’une des deux valences s’accompagne de l’augmentation 

de l’autre ou bien si la diminution de l’une entraîne la diminution de l’autre. La corrélation est 

au contraire dite indirecte (ou inverse) si l’augmentation de l’une des deux valences 
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s’accompagne de la diminution de l’autre et réciproquement. En combinant la nature converse 

et inverse de la relation tensive et son orientation dans le temps, on obtient quatre schémas 

tensifs nous permettant de décrypter les évolutions de la structure des pratiques d’achat 

(Annexe 1) . 

Le schéma de l’amplification s’applique à une situation où la fréquence et la diversité 

des achats augmentent. Le schéma de l’atténuation correspond quant à lui à une baisse de la 

fréquence et de la diversité des achats. Le schéma de la dispersion (ou schéma descendant) 

s’observe lorsque les achats sont moins fréquents mais concernent une plus grande variété de 

produits. Le schéma de la concentration exprime finalement une augmentation de la fréquence 

d’achat accompagnée d’une baisse de la diversité des produits achetés. 

Résultats 

Une structure des pratiques d’achat très stable dans le temps. 

Un quart des acheteurs de produits locaux ont des pratiques d’achat intensives et 

extensives. Ils achètent chaque semaine plus de 6 catégories de produits différentes. La part 

de ces acheteurs est particulièrement stable dans le temps, y compris en 2020 pendant la 

période de confinement. Les trois autres zones du schéma tensif sont également représentées 

dans des propositions très stables. Ainsi, malgré un contexte qui apparaissait favorable à un 

schéma d’amplification des achats de produits locaux, l’analyse de la structure des pratiques 

sur les 4 dernières années atteste d’une grande inertie des pratiques du point de vue de leur 

intensité et extensité. 

Figure 2 : Evolution de la structure des achats entre 2019 et 2022* 

 
*Intensité + et extensité + : Au moins une fois par semaine / 6 catégories de produits différentes et + 

Intensité + et extensité - : Au moins une fois par semaine / moins de 6 catégories de produits différentes 

Intensité - et extensité + : Achats 2 à 3 fois par mois ou moins/ 6 catégories de produits différentes et + 

Intensité - et extensité - : Achats 2 à 3 fois par mois ou moins / moins de 6 catégories de produits différentes  

 

Une concentration des achats pendant la période du confinement 

L’édition 2020 du baromètre est réalisée pendant la période de confinement et rend 

compte des pratiques d’achat de produits locaux pendant cette période si particulière. Près 

d’un quart des Français qui achetaient des produits locaux en 2019 n’en achètent pas pendant 

le confinement (24%) et à l’inverse 11% commencent à en acheter dans cette période, pour la 

plupart de façon intensive. 

Figure 3 : Une concentration des achats pendant le confinement 
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L’intensité des achats est plus forte pendant cette période. La dynamique à l’œuvre sur 

cette période est celle d’une concentration des achats : les achats sont moins extensifs (moins 

diversifiés) mais plus intensifs (les acheteurs achètent plus souvent). Cette dynamique de 

concentration s’explique à travers un double phénomène : les nouveaux acheteurs qui ont 

commencé à acheter des produits locaux pendant le confinement le font de façon intensive, 

chaque semaine. Ce sont les “boostés” décrits par François Lecompte et al., qui pensent que 

« cette période est idéale pour repenser leur consommation de manière plus responsable, ont 

beaucoup augmenté leur consommation de produits durables, ont stocké des produits frais et 

sont davantage sortis faire les courses ». Ceux qui au contraire achetaient depuis 2 à 5 ans, 

avec une extensité moyenne (4 à 5 catégories de produits différents) stoppent leurs achats ou 

tout au moins, en réduisent l’extensité du fait de la fermeture de leurs points de vente 

habituels. Qualifiés d’”abandonnistes” par François Lecomte et al., ils sont « plus inquiets 

vis-à-vis du virus – sortent beaucoup moins que les autres groupes et ont stocké des conserves 

pour faire face à la situation. » (François-Lecompte et al., 2020). 

Des stratégies de neutralisation qui limitent les achats de produits locaux  

L’analyse structurelle des pratiques d’achat de produits alimentaires locaux démontre 

une grande inertie depuis 2019, la concentration des achats en 2020 se révélant être une 

parenthèse éphémère. Dans le même temps, les attitudes positives et les revendications pour 

une alimentation plus locale ne cessent de progresser tout comme l’offre disponible. Les 

acteurs du commerce local s’interrogent et sont en attente de propositions pour accompagner 

les pratiques d’achats de produits locaux dans une dynamique d’amplification. L’analyse de 

32 entretiens menés auprès d’acheteurs de produits locaux permettra de mettre à jour les 

stratégies de neutralisation mises en œuvre par les acheteurs pour limiter l’intensité et/ou 

l’extensité de leurs achats. 

Discussion et conclusion 

L’analyse des achats de produits alimentaires locaux à travers une grille de lecture 

combinant intensité et l’extensité des achats montre une structure des pratiques stable entre 

2019 et 2022. Le mouvement de concentration observé pendant le confinement a été 

éphémère et sans conséquence sur les années suivantes. La grille de lecture proposée, 

empruntée à la sémiotique se révèle pertinente. Elle permet de mettre à jour la diversité des 

pratiques et de rendre compte de leur évolution dans le temps. Elle doit être complété par une 

analyse des discours qui mette en lumière les stratégies de neutralisation conduisant à une 

inertie des pratiques. Simple à mettre en œuvre, cette grille d’analyse constituera alors un 

outil managérial utile et facilement mobilisable par les acteurs de la commercialisation des 

produits locaux pour une meilleure compréhension de la diversité de leur clientèle et pour la 

construction d’actions ciblées, visant à engager une dynamique d’amplification des achats. 

Déjà l’éditorial de Décisions Marketing de 2015, puis celui de 2022, questionnaient les 

chercheurs sur le fait de savoir si le marketing peut et doit relayer un discours sinon de 
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décroissance, au moins de consommation durable, ou sobre. Pour de nombreux auteurs 

critiques en Marketing, la réponse est positive, puisqu’il s’agit de déconstruire pour mieux 

construire des savoirs qui ont un impact sur la société. Alors que 84% des français se 

montrent soucieux de l’environnement, seuls 61% déclarent que ces préoccupations 

influencent leurs décisions d’achat selon une étude Forrester de 2021 (Le Monde, 2022). Le 

chemin vers la sobriété est long et il nécessite des choix, et donc une hiérarchie des décisions 

à prendre par les consommateurs entre ses désirs et son confort, et ses possibilités notamment 

financières. Cette recherche s’inscrit dans cette dynamique en examinant les changements de 

pratiques dans la durée et les incohérences entre les discours et les comportements. 
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Annexe 1 : Les schémas tensifs dynamiques 
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Le corps comme vitrine du contrôle de soi : une exploration des comptes 

des influenceurs fitness sur Instagram 

 
 

Résumé : Le fitness et ses apports dans l’adoption d’un mode de vie sain est une thématique 

particulièrement populaire sur les réseaux sociaux. Au regard de ce constat, cette recherche a 

pour but d’étudier les représentations et les pratiques corporelles véhiculées par les comptes des 

influenceurs fitness sur Instagram sur la base d’une netnographie réalisée, à partir d’un corpus 

de 936 publications issues de 28 comptes. Les résultats mettent au jour une quête de 

performance pour atteindre des normes corporelles codifiées, des pratiques alimentaires au 

service d’une transformation corporelle et une construction de la masculinité puisant ses racines 

dans la culture populaire. Ces résultats sont ensuite discutés à l’aune du rapport au corps induit 

par les réseaux sociaux. Ils questionnent enfin les risques suscités par le suivi de ces 

influenceurs par des jeunes hommes vulnérables en quête d’un corps idéal. 

 

Mots-clés : Instagram ; influenceurs ; fitness ; hommes ; corps ; alimentation ; masculinité ; 

musculation 

 

The body as a showcase for self-control : an exploration of fitness 

influencers' accounts on Instagram 
 

Abstract : Fitness and its contribution to the adoption of a healthy lifestyle is a particularly 

popular theme on social networks. In light of this, this research aims to study the representations 

and body practices conveyed by the accounts of fitness influencers on Instagram on the basis 

of a netnography carried out from a corpus of 936 publications from 28 accounts. The results 

reveal a quest for performance in order to reach codified body standards, dietary practices in 

the service of a body transformation and a construction of masculinity drawing its roots in 

popular culture. These results are then discussed in the light of the relationship to the body 

induced by social networks. Finally, they question the risks involved in following these 

influencers by vulnerable young men in search of an ideal body. 

 

Keywords : Instagram ; influencers ; fitness ; men ; body ; eating behaviour ; masculinity ; 

bodybuilding 
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Introduction 

A l’ère de la société du paraître, le corps s’expose dans diverses sphères médiatiques 

(Amadieu, 2016). Dans ce contexte, les réseaux sociaux, qui diffusent de nombreux contenus de 

dévoilement de soi et de son apparence corporelle occupent une place considérable notamment 

pour les jeunes générations (Rounsefell et al, 2020). En particulier, sur Instagram, des millions 

de publications mettent en scène des représentations corporelles normées, sous l’impulsion des 

influenceurs dont certains fédèrent des millions d’abonnés. Or, si de nombreuses parties 

prenantes (chercheurs, journalistes, pouvoirs publics…) se sont attachées à dénoncer les diktats 

de beauté auxquels sont soumis les femmes depuis des décennies, il apparaît que ces diktats 

s’exercent à présent, de plus en plus souvent sur les hommes (Lavender et al, 2017 ; Clauzel et 

Guichard, 2021). Ces derniers sont invités à prendre soin de leur image sociale en contrôlant 

leur corps via des pratiques sportives alliées à une alimentation équilibrée. Ainsi, les idéaux de 

beauté qu’ils soient féminins ou masculins semblent aujourd’hui associés, à la pratique 

régulière d’un sport et à la maîtrise de savoirs et de compétences alimentaires, reflet d’un mode 

de vie sain (Pilgrim et Bohnet-Joschko, 2019). Surfant sur cette tendance, les influenceurs 

fitness connaissent un succès grandissant, en diffusant des contenus présentant leurs 

entrainements sportifs, en exposant leurs menus et leurs conseils en matière alimentaire auprès 

de leurs abonnés. Si divers travaux académiques ont examiné les impacts de ces contenus sur 

les représentations corporelles féminines (Prichard et al, 2020), les représentations corporelles 

masculines véhiculées sur les réseaux sociaux ont été peu explorées. Ce travail a donc pour 

objectif d’étudier la manière dont les influenceurs fitness mettent en scène leur corps et la façon 

dont ces expositions corporelles contribuent à la diffusion de normes corporelles masculines et 

de valeurs auxquelles les abonnés sont invités à se conformer. Il s’agit plus largement de 

s’interroger sur la manière dont le rapport au corps est revisité via les réseaux sociaux. 

 

Le rapport au corps revisité par les réseaux sociaux : un état des lieux 

 Le genre, support de représentations corporelles. Les représentations des corps sont 

influencées par les époques, par la culture mais aussi par les localisations géographiques des 

individus, même si l’arrivée d’internet et notamment des réseaux sociaux, tend à homogénéiser 

ces représentations. (Arasse et al, 2005 ; Memmi et al., 2009 ; Depecker, 2010 ; Vigarello, 

2013). De même, le genre joue un rôle majeur comme facteur de différenciation, orientant les 

individus, de façon consciente ou non, vers des idéaux physiques qui s’opposent (Grogan, 

2021). Ainsi, si l’idéal physique féminin est souvent représenté par la minceur, l’équivalent 

masculin est caractérisé par une apparence massive et imposante (Grogan, 2021). Ces 

représentations ont potentiellement une influence sur la perception de l’image corporelle 

genrée. Ainsi, selon une étude OpinionWay (2020), 33% des hommes interrogés, appartenant à 

la tranche d’âge des 18 à 35 ans, déclarent se trouver « trop maigres »1. Ces représentations ont 

aussi des conséquences sur les comportements : les femmes sont beaucoup plus nombreuses à 

entreprendre des régimes (Régnier et Masullo, 2010), les hommes se tournant quant à eux, 

davantage vers la musculation (Olivardia, 2007), le muscle étant considéré comme l’un des 

symboles de la masculinité (Mansfield et McGinn, 1993 ; Murnen et Karazsia, 2017 ; Galy et 

Mennesson, 2022). En outre, les représentations corporelles féminines tendent vers un idéal de 

beauté, contrairement aux hommes qui s’ancrent dans un idéal de performance. Le corps 

masculin doit donc être fort, endurant, puissant. Présenter un tel physique devient un élément 

de rassurance contribuant à véhiculer chez les hommes une meilleure estime de soi (Grogan et 

 
1 https://www.opinion-way.com/fr/sondage-d-opinion/sondages-publies/opinionway-pour-qilibri-les-francais-leur-rapport-au-

corps-et-leur-bien-etre-juillet-2020/download.html 
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Richards 2002 ; Grogan, 2021). Ces corps normés exposés notamment sur les réseaux sociaux 

conduisent de plus en plus d’hommes à prendre soin de leurs corps et de leur image en activant 

souvent les mêmes leviers : la musculation et la nutrition (Vallet, 2022). Diverses recherches 

ont souligné l’impact des médias mettant en scène des corps musclés sur les perceptions 

corporelles du public masculin, évoquant des risques de dimorphisme (Leit et al, 2002). Ainsi, 

les répondants ayant été exposés à des publicités présentant des hommes musclés, souhaitaient 

disposer de physiques plus musclés que l’échantillon de contrôle. Ce phénomène d’influence 

sociale est sans doute amplifié par une fréquentation massive des réseaux sociaux, à l’instar des 

résultats obtenus par les travaux portant sur les influenceuses fitness (Prichard et al, 2020). 

Fitness, Influenceurs, et image du corps. La pratique du fitness se laisse voir au travers 

de multiples contenus créés par des influenceurs ou des influenceuses sur Instagram (Ezan et 

al., 2022). Ancrés dans une tendance baptisée « fitinspiration » qui prône les vertus de l’activité 

physique dans l’adoption d’un mode de vie sain, et relayée par divers mots-clics sur les réseaux 

sociaux (#fit, #fitness, #bodytransformation, #shredded, #workhard, #nopainnogain, #healthy), 

ces contenus mettent en scène des exercices physiques, des recommandations nutritionnelles 

et/ou des corps athlétiques (Carrotte et al, 2017). Ces contenus ont suscité de nombreux travaux 

académiques discriminant les influenceurs selon leur genre. Ainsi, des contributions suggèrent 

que les publications « fitness » sur Instagram réalisées par des hommes sont davantage axés sur 

l’aspect santé via la promotion d’activités sportives, que sur la mise en avant de l’esthétisme 

des corps présentés dans les contenus créés par les femmes (Gültzow et al, 2020). Les contenus 

en lien avec le fitness ont des répercussions négatives sur la perception de son propre corps, sur 

la confiance en soi, ou encore sur les idéaux physiques notamment chez les jeunes femmes 

(Cataldo et al, 2021). Ces répercussions spécifiques ne peuvent être totalement généralisées à 

la population masculine, qui serait moins encline à la comparaison sociale (Tiggemann et 

Anderberg, 2020). Toutefois, des travaux soulignent que des effets délétères assez similaires 

sont observables chez la population masculine : insatisfaction corporelle, baisse de l’estime de 

soi, adoption de pratiques risquées pour la santé… (Gültzow et al, 2020 ; Chatzopoulou et al, 

2020). Sur la base de ce constat, notre recherche se penche sur des contenus produits par des 

jeunes hommes à destination de leurs pairs. Plus concrètement, il s’agit d’étudier les 

productions des influenceurs évoluant dans la sphère du fitness qui semblent incarner des 

modèles à suivre pour transformer le corps en prônant des valeurs ancrées dans le contrôle de 

soi et de questionner les réseaux sociaux comme nouveau déterminant du rapport au corps.  

Méthodologie  

Exploration du net et constitution du corpus. Notre travail empirique s’inscrit dans un 

contexte numérique qui suppose que le chercheur fasse preuve de créativité pour nourrir son 

protocole de recherche (Millette et al, 2020). Notre démarche compréhensive et immersive se 

fonde sur  dans l’approche netnographique développée par Kozinets (2019). Elle vise à 

s’imprégner des contenus présents sur internet afin de mieux en saisir le sens global, ainsi que 

celui donné par ses acteurs. Cette recherche porte sur la communauté des influenceurs fitness 

francophones sur Instagram, Le corpus a été incrémenté via une phase d’exploration des 

comptes d’influenceurs fitness bénéficiant d’une forte visibilité au regard du nombre d’abonnés. 

Cette première phase s’est poursuivie en utilisant l’algorithme d’Instagram qui relie les 

influenceurs via les nombreuses collaborations qu’ils entretiennent entre eux sur la plateforme. 

En procédant par cette méthode itérative, un corpus de 28 comptes d’influenceurs a été 

constitué. Il a été agrégé dans un tableur Excel, répertoriant différentes informations permettant 

de discriminer les influenceurs : nom de compte, url, nombre d’abonnés, nombre de 

publications… 
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Collecte de données : Une fois le corpus constitué, une phase de collecte de données a 

débuté, visant à recueillir les publications diffusées sur chacun des comptes retenus. Au bilan, 

936 publications ont été recueillies sous forme de captures d’écran avec une moyenne de 33 

posts par compte. Ces derniers, produits sous format jpeg, ont été édités pour chacune d’entre 

elles au niveau des métadonnées, permettant de retrouver facilement l’url du contenu.  

Analyse des données. Selon les préconisations de Kozinets (2019), les données ont été 

analysées à partir d’un codage émergent en mobilisant la technique du codage éclectique 

développé par Saldaña (2019). Il présente l’avantage de s’adapter à de nombreux contenus 

(texte, image, vidéo), tout en s’inscrivant dans une démarche compréhensive. Ce codage des 

données visuelles et textuelles a fait émerger 6 catégories d’analyse : la masse musculaire, la 

mise en scène des entraînements, la dimension sociale, la recherche de performance, le contrôle 

de soi, la nutrition et les imaginaires. Ces catégories structurent nos résultats.  

Résultats 

Le muscle, un marqueur identitaire genré. Au travers de ces contenus, la masse 

musculaire apparait comme un marqueur identitaire, à la fois symbole principal de force et de 

masculinité : « Maintenant que ma blessure au genou est un lointain souvenir, il est temps de 

revenir progressivement à des poids d’humain ! Il faudra quand même encore quelques mois 

pour revenir à des poids d’homme » (C28). Cette recherche de muscles s’inscrit dans une sorte 

d’immédiateté car il faut obtenir des résultats visibles rapidement. Cette temporalité obéit alors 

à des principes nutritionnels omniprésents dans les contenus des influenceurs. Ces principes 

consistent à naviguer entre « prise de masse » reposant sur un surplus calorique pour gagner en 

muscle et en gras et « sèche ». Ils visent ensuite à créer un déficit calorique, en conservant son 

taux de masse maigre (muscle) et en diminuant son taux de masse grasse. Le muscle doit donc 

être entretenu, façonné pour atteindre les normes corporelles masculines en vigueur.  

L’entrainement, un combat contre soi-même. S’infliger des entrainements les plus 

intenses possibles est une pratique récurrente avec des répétitions des mouvements décomposés 

en séries pour saturer le muscle et le sentir travailler : « « ne pas subir son physique . Il est 

même courant que l’influenceur mette en scène un exercice physique où il apparaît en grande 

difficulté, les traits marqués par l’effort. Ainsi parfois la souffrance transparaît et l’entrainement 

est présenté comme une lutte contre soi-même. Il apparait nécessaire de se dépasser le plus 

possible, à chaque séance (Annexe 1). Certains font des promesses devant leurs abonnés, 

comme par exemple le fait « d’afficher son meilleur physique d’ici l’été » ou « d’atteindre le 

palier symbolique des 100 kilos en quelques semaines ». La difficulté de l’entrainement est 

pourtant présentée comme une activité positive, un plaisir, un effort, un travail, un sacrifice 

nécessaire, mais surtout, un indicateur d’une séance réussie car synonyme d’une meilleure 

progression. La perception d’une progression agit en effet, comme un élément central pour 

accepter les efforts consentis, car elle permet de constater de façon objective, une évolution 

positive de son niveau (Annexe 2). 

Des challenges pour se mesurer aux autres. Si l’exposition de ces entraînements est 

montrée avant tout comme un « combat contre soi-même », elle autorise aussi des comparaisons 

envers les pairs. Les influenceurs se prêtent alors à la démonstration de leur record personnel 

aussi appelé « PR », sur des exercices donnés. Finir par dépasser son PR est un objectif 

clairement recherché, car il est synonyme d’évolution. Ces records personnels sont à la fois une 

sorte de « test » du niveau physique actuel, mais également une preuve de légitimité 

supplémentaire pour les abonnés. Il arrive d’ailleurs que des influenceurs se lancent des 

challenges sur leurs PR respectifs, visant à identifier « le plus performant » sur un exercice 

donné. La performance se réalise alors dans un mode plus ludique, mais néanmoins compétitif, 
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avec pour but de départager « le meilleur ». Ces démonstrations de force participent à légitimer 

les influenceurs au sein de leur pratique. Ils s’ancrent ainsi dans une performance quantifiable 

au travers des kilos soulevés, du nombre de répétitions ou encore du nombre de séries (Annexe 

3). Des performances auxquelles chaque internaute peut se comparer. 

Responsabilisation des individus vis-à-vis de leur corps : Les influenceurs cherchent à 

motiver leur audience et à montrer qu’il est possible de se transformer. Cette accessibilité 

transparait dans la démonstration que changer est possible, la preuve ultime étant la 

transformation corporelle des influenceurs (Annexe 2). Ainsi, ces derniers partagent leurs 

objectifs corporels, leurs entrainements pour y parvenir, mais également le détail de leurs 

évolutions. De ce fait, ils soulignent la vision d’un corps ne réagissant qu’à la seule volonté de 

l’individu. C’est par ses choix de vie, sportifs et nutritionnels, que chaque individu sera à la 

mesure de bâtir le corps de ses rêves. Il s’agit finalement de souligner que le rêve partagé par 

de nombreux internautes, celui d’atteindre un corps correspondant à leurs idéaux, est accessible. 

Cet idéal repose entièrement sur le contrôle de soi qui nécessite de dominer ses pulsions allant 

à l’encontre des objectifs recherchés et centrer son énergie sur la transformation de son corps. 

La nutrition comme une science nécessaire à maitriser. L’alimentation est également une 

thématique très présente sur ces comptes. Les influenceurs y développent une vision 

d’alimentation particulière. Celle-ci doit être au service de la transformation corporelle. Dans 

une démarche empruntée aux sciences de la nutrition, elle est donc pensée, calculée, 

rationnalisée. La volonté de s’éloigner des recettes traditionnelles proposées en musculation, 

souvent réputées comme fades est mise en avant. Chaque influenceur propose ses touches 

personnelles, ses astuces pour ajouter plus de goûts aux plats, tout en atteignant les bons quotas 

de macronutriments. Une autre particularité réside dans le fait que l’alimentation, appelée 

« diète » y est vue comme cyclique. Les influenceurs faisant l’alternance entre « prise de 

masse » et « sèche » (Annexe 4). Des régimes alimentaires opposés se succèdent alors, entre 

une période de surabondance calorique ou presque tous les écarts sont permis, puis une période 

de déficit calorique, plus restrictive, difficile à tenir sur le long terme. L’un des influenceurs du 

corpus, se livre ainsi sur sa « sèche » : « j’ai constamment faim, mais heureusement que le 

konjac est là pour me blinder. Je suis fatigué et parfois, je fais des siestes les après-midis, 

tellement je suis mort. Je réfléchis moins bien et moins vite qu’avant, je suis moins productif et 

j’ai de plus en plus  la flemme  de faire des choses simples de la vie. Ma force quant à elle, 

commence à diminuer malgré tous mes efforts fournis pour garder des performances élevées. » 

(C20). Enfin, le recours à la supplémentation est constamment encouragé, aussi bien à travers 

les « codes promos » des influenceurs souvent mis en avant, permettant d’obtenir des 

réductions sur les sites de compléments sponsors, mais aussi à travers les recettes proposées qui 

sont toujours réactualisées avec plus de protéines, de vitamines, afin de décupler son énergie. 

Une performance ancrée dans des imaginaires culturels : La masculinité s’exprime aussi 

dans les discours, comme les surnoms donnés à certaines communautés d’abonnés, comme 

« mes guerriers », « mes spartiates », ou encore des références aux animés japonais, mettant en 

scène des héros aux musculatures proéminentes. L’idée est de se rapprocher des idéaux 

physiques, mais également des valeurs partagées par ces icones, comme le courage, le 

dépassement de soi, la discipline, l’absence de peur, la motivation, l’esprit combattant, la 

volonté d’évoluer : « Je comprends trop les gens qui disent que j’abuse avec les délires manga 

[…]. Maintenant, laissez-moi vous partagez ma vision de la réalité que vous ne voyez pas, la 

partie profonde de l’iceberg que vous ne voyez pas.  En musculation tu te regardes bien souvent 

devant la glace, même si c’est pas tous les jours. Tiens, j’ai des beaux pecs, par contre j’ai un 

point faible, mes épaules. Tu finis par accepter ton état avec tes points forts et tes points faibles 

et ensuite tu te crées un programme adapté pour pouvoir évoluer et que tes points faibles 

deviennent des points forts, on est d’accord ? Dans les shonen, c’est pareil en fait ! On met en 
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avant des personnages principaux qui sont, de base, faibles. Et qui finissent par accepter leurs 

faiblesses pour devenir plus forts. Et moi, je me vois dans ces personnages principaux là ! 

Quand j’étais collégien, j’avais rien pour moi, ni le physique, ni le mental. Et du coup, j’ai fini 

par accepter ma faiblesse pour devenir plus fort C’est ça le rapport entre les mangas et la 

muscu, c’est le mindset ! » (C2). L’imaginaire masculin véhiculé puise donc une part de ses 

inspirations dans des références à la culture populaire, aussi bien dans des œuvres 

cinématographiques que littéraires. 

Discussion et conclusion 

Cette recherche prolonge les nombreux travaux qui ont investigué le rapport au corps. 

Elle montre que l’avènement des réseaux sociaux soumet le corps à de nouveaux impératifs liés 

aux règles d’interactivité des plateformes pour susciter de la visibilité, des réactions ou encore 

de l’engagement de la part des abonnés. Outil de communication, le corps est mis en scène et 

relève à ce titre davantage de la sphère publique que de l’intime. Ces expositions corporelles 

répétées sur chaque compte et répliquées au travers de millions de publications contribuent à 

véhiculer des normes, Sur les réseaux sociaux, le corps est assouvi à un contrôle de soi 

permanent qui s’inscrit dans des valeurs individualistes comme le travail, la performance, la 

compétition, le mérite. Il s’ancre aussi dans un rapport particulier à la temporalité. Le respect 

du rythme des saisons (plutôt « sec » l’été et « massif » l’hiver) mais aussi des objectifs visés 

constituent des sources de pression que les influenceurs s’imposent à eux-mêmes et dont ils ne 

peuvent déroger sans subir les critiques de leurs abonnés.  

En outre, sur les réseaux sociaux, le corps apparait comme non figé. Il est évolutif et subit 

des transformations successives perçues comme positives. Le rapport au corps véhiculé dans 

ces contenus souligne la plasticité de celui-ci. Pensé comme une matière à modeler, à 

discipliner, à éprouver, voire à contraindre, le corps se transforme sous le regard des followers. 

Ce faisant, le corps est assimilé à un argument de preuve légitimant les contenus. Il permet 

d’asseoir sa crédibilité et son expertise et devient le support du business-model de ces 

influenceurs. A la fois outil de travail, vitrine publicitaire, mais également catalyseur de leurs 

compétences. Le corps est montré comme l’un des leviers de l’épanouissement personnel 

facilement atteignable par tous. Cette maîtrise de son corps s’inscrit dans un contexte 

concurrentiel dans lequel chaque influenceur aspire à monétiser ses contenus. En fait il s’agit 

plus concrètement de maximiser ses chances de vendre des programmes de coaching en 

articulant des défis difficiles à réaliser et des discours positifs promettant un meilleur avenir 

pour ceux qui décident de les relever.  

Ce rapport au corps véhiculé par les réseaux sociaux a sans doute des impacts positifs 

pour les adolescents et les jeunes hommes qui suivent ces influenceurs. Modèles et vecteurs de 

motivation, ils peuvent susciter un intérêt pour prendre sa vie en main en encourageant la 

pratique sportive et l’adoption d’une alimentation équilibrée, en résonnance avec les messages 

de santé publique. Néanmoins, ils peuvent engendrer des prises de risques physiques et 

sanitaires pour les plus fragiles d’entre eux. En effet, la baisse d’estime de soi, l’insatisfaction 

corporelle provoquée par une exposition répétée à ces contenus sont susceptibles de nourrir une 

addiction au sport, une prise de produits chimiques pour décupler les efforts ou encore des 

troubles alimentaires pour obtenir des résultats rapides. Il semble donc nécessaire pour les 

professionnels de santé et les pouvoirs publics de conduire des programmes de sensibilisation 

afin de réguler ces pratiques et alerter les jeunes sur les risques induits par un corps contraint 

aux diktats de la beauté masculine. 

Cette recherche présente certaines limites qui ouvrent des perspectives de recherche. En 

premier lieu, ce travail s’inscrit dans un contexte francophone et il serait intéressant de 
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confronter les résultats en prolongeant nos travaux avec un ancrage international. En second 

lieu, elle est circonscrite aux influenceurs fitness et il serait sans doute pertinent d’élargir nos 

investigations aux influenceuses fitness pour étudier les normes corporelles genrées façonnées 

sur Instagram. Enfin, le corpus nécessiterait d’être enrichi par l’examen de la réception des 

contenus par les abonnés.  
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Annexe 1 : Obtenir le corps souhaité, entre volonté méritocratique et souffrance 

nécessaire 
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Annexe 2 : La preuve de sa pratique par l’évolution de son corps 
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Annexe 3 : Les performances physiques, un indicateur au cœur de la pratique 
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Annexe 4 : Une « diète », alternant entre « prise de masse » et « sèche » 
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1 

L’humour est-il une stratégie efficace en communication persuasive ? Une étude de la 

parodie et de l’humour noir dans les messages de prévention du surpoids et de l’obésité. 

 

Résumé : En France, en 2020 alors que la prévalence des personnes en surpoids recule, celle 

des personnes en situation d'obésité est en hausse depuis 2012. Malgré ce constat, la question 

du surpoids et de l'obésité ne fait toujours pas l'objet d'une réelle campagne de prévention à 

l'instar d'autres grandes causes telles que la sécurité routière ou le tabagisme. Les 

communications préventives traditionnellement connues pour leur appel à la peur, la honte ou 

la culpabilité font de plus en plus place à des émotions positives. Ce travail propose donc 

d'examiner l'effet du recours à deux types d'humour - la parodie et l'humour noir - sur les 

intentions comportementales des individus consécutivement à l'exposition à une affiche de 

prévention du surpoids et de l'obésité. Plus précisément, notre recherche étudie une médiation 

en parallèle des réactions affectives – positives et négatives – dans un processus de persuasion 

faisant appel à deux types d'humour – parodie et humour noir – sur les intentions 

comportementales des individus en rapport avec leur alimentation. 

 

Mots clefs : Humour ; communication préventive ; surpoids et obésité ; persuasion ; parodie ; 

humour noir ; réactions affectives. 

 

Is humor an effective strategy in persuasive communication? A study of parody and 

dark humor in overweight and obesity preventive messages. 

 

Abstract : In France, in 2020, while the prevalence of overweight people is decreasing, the 

prevalence of obese people is increasing since 2012. Despite this fact, real campaigns to prevent 

overweight and obesity are not implemented like other major causes such as road safety or 

smoking. Preventive communications traditionally known for their fear, shame or guilt appeal 

are increasingly replaced by positive emotions appeals. This work therefore proposes to 

examine the effect of the use of two types of humor - parody and dark humor - on individuals' 

behavioral intentions after an overweight and obesity prevention poster exposure. Specifically, 

our research investigates a parallel mediation of affective reactions - positive and negative - in 

a persuasion process using two types of humor - parody and dark humor - on individuals' 

behavioral intentions related to their diet. 

 

Keywords : Humor; preventive communication; overweight and obesity; persuasion; parody; 

dark humor; emotional reactions. 
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L’humour est-il une stratégie efficace en communication persuasive ? Une étude de la 

parodie et de l’humour noir dans les messages de prévention du surpoids et de l’obésité. 

Résumé long : En France, en 2020 alors que la prévalence des personnes en surpoids recule 

(30,3% ; contre 32,3% en 2012) celle des personnes en situation d’obésité est en hausse depuis 

2012, passant de 15 à 17%1. Malgré ce constat, la question du surpoids et de l’obésité ne fait 

toujours pas l’objet d’une réelle campagne de prévention en France à l’instar d’autres grandes 

causes telles que la sécurité routière ou le tabagisme. Dans cette recherche, nous proposons 

d’étudier les réponses aux messages de lutte contre le surpoids et l’obésité au moyen de 

campagnes de type affichage manipulant l’humour, support de mass-média grandement utilisé 

en prévention. Plus spécifiquement, notre travail examine l’effet du recours à deux types 

d’humour - la parodie et l’humour noir - sur les intentions comportementales des individus 

consécutivement à l’exposition à une affiche de prévention du surpoids et de l’obésité. En effet, 

l’humour est encore à ce jour un des mécanismes de persuasion le plus utilisé et reste pourtant 

un des concepts les moins compris (Eisend, 2018), avec des recherches sur l’impact de 

l’humour qui aboutissent à des résultats la plupart du temps mitigés (Eisend, 2009 ; Eisend, 

2018). Les recherches en question ne présentant en général pas le type d’humour manipulé, il 

est en réalité impossible de connaître ses effets de manière précise. De plus, l’humour en santé 

n’a que très récemment été étudié (Lee, 2010 ; Jager et Eisend, 2013 ; Blanc et Brigaud, 2014 ; 

Lee et al., 2015 ; Yoon, 2015, 2017 ; Nabi, 2016). Il est généralement étudié en comparaison 

avec l’appel à la peur (Lee et Shin, 2011) ou bien s’arrête à une comparaison entre messages 

humoristiques et non humoristiques (Conway et Dubé, 2002). Nous proposons donc d’aller plus 

loin et d’étudier deux types d’humour différents : la parodie et l’humour noir2. D’après les 

chercheurs en psychologie cognitive, l’humour nécessite, en premier lieu, un traitement cognitif 

qui sera ensuite suivi de réactions émotionnelles (Eisend, 2011 ; Eisend, 2018). Notre recherche 

étudie donc une médiation en parallèle des réactions affectives – positives et négatives – dans 

un processus de persuasion faisant appel à deux types d’humour – parodie et humour noir – sur 

les intentions comportementales des individus en rapport avec leur alimentation. 

Une étude expérimentale manipulant les deux types d’humour choisi a été réalisée sur 363 

répondants issus d’un panel français en ligne. L’objectif de cette étude visait à mieux 

comprendre l’effet de l’humour dans le cadre d’une campagne de prévention du surpoids et de 

l’obésité à destination de l’ensemble de la population, en étudiant deux types d’humour (parodie 

et humour noir). En effet, aucune recherche à ce jour ne s’est intéressée à ces deux cas 

particuliers. Notre recherche met en évidence l’existence d’un épisode émotionnel de valence 

mixte intervenant dans le traitement de l’humour et venant médiatiser de manière positive la 

relation entre le type d’humour et les intentions comportementales. La parodie suscite toutefois 

des réactions affectives positives plus fortes que les réactions affectives négatives. 

Contrairement à l’humour noir qui suscite des réactions affectives négatives plus fortes que les 

réactions affectives positives. D’un point de vue opérationnel, l’humour et son ambivalence 

émotionnelle présente donc une palette stratégique assez large selon l’objectif de l’annonceur. 

Dans le cas d’un appel aux émotions positives, la parodie permettra d’éviter la contre-

argumentation, faciliter l’acceptation d’une information négative, générer de la sympathie pour 

la cause et susciter le partage d’information. A l’inverse dans le cas d’un appel aux émotions 

négatives, le choix de l’humour noir permettra de réduire le risque de réactance psychologique 

associé à des niveaux de peur ou d’émotions négatives trop élevées.  

 

  

 
1 Enquête épidémiologique nationale sur le surpoids et l’obésité pour la Ligue contre l’Obésité, Odoxa, 2020 
2 La parodie et l’humour noir sont des types d’humour que l’on retrouve régulièrement en publicité. 
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QUAND DES ÉTUDIANTES DEVIENNENT FITGIRLS : QUEL BIEN-ÊTRE
ALIMENTAIRE PROCURÉ SUR INSTAGRAM ?

Résumé : Cette étude vise à comprendre la manière dont le bien-être alimentaire est procuré
chez des étudiantes devenues fitgirls. Basée sur une études qualitative auprès de 12 étudiantes
âgées de 18 à 25 ans, les résultats ont permis de montrer que, sur Instagram, le bien-être
alimentaire est ressenti au travers de plusieurs dimensions. Analysés à la lumière de travaux
en psychologie positive, les résultats suggèrent des pistes de réflexion destinées aux pouvoirs
publics et aux marques. Celles-ci leur offrent une grille de lecture pour orienter leurs actions
en faveur d’une alimentation saine et équilibrée ainsi que la pratique d’une activité sportive
régulière comme facteurs de bien-être à destination des étudiantes.

Mots clés : bien-être alimentaire, Instagram, étudiantes, fitgirls, réseaux sociaux numériques

WHEN STUDENTS BECOME FITGIRLS: WHAT FOODWELL-BEING PROVIDED
ON INSTAGRAM?

Abstract: This study aims to understand how food well-being is provided among college
students who became fitgirls. Based on a qualitative study with 12 female students in 18 to 25
years old, results show that, on Instagram, food well-being is felt through several dimensions.
Through the lens of positive psychology, the findings provide for thought towards public
authorities and brands. They thus suggest some guidelines to deploy actions promoting
healthy and balanced food habits as well as the practice of a regular sport activity as factors of
well-being for female students.

Key words: food-well-being ; Instagram ; student ; fitgirls ; digital social network
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Introduction
La quête de bien-être constitue l’une des préoccupations centrales dans la vie des

individus (Gorge et al., 2015) et passe notamment par la consommation (Sirgy et Lee, 2008).
Plus spécifiquement, dans le domaine de la consommation alimentaire, la question du bien-
être du consommateur est cruciale, car elle exerce un rôle important sur sa santé (Gurviez et
Sirieix, 2017 ; Mugel et al., 2019). Parmi les supports qui témoignent de cette préoccupation,
figurent les réseaux sociaux numériques et notamment Instagram. Sur ce réseau social, prisé
des jeunes adultes, les contenus autour de l’alimentation y sont nombreux et variés. En
décembre 2022, le #food compte plus de 489 millions de publications1. Sur Instagram, les
jeunes et particulièrement les femmes, soucieuses de leur alimentation (Tam et al., 2017 ;
David et al., 2022), partagent des contenus visuels sur leur alimentation, discutent de leurs
repas, leurs régimes nutritionnels ou encore de recettes. Ces pratiques numériques suggèrent
l’existence d’un lien entre les représentations, comportements alimentaires et la recherche de
bien-être. L’objectif de cette recherche est de comprendre d’une part, les raisons qui ont
poussées les étudiantes à vouloir devenir fitgirls2 et d’autre part, comment cette « transition »
est source de bien-être alimentaire sur Instagram.

Consommation alimentation et bien-être des jeunes sur les réseaux sociaux numériques

Bien-être et alimentation. Selon l’étude réalisée par IPSOS en 20193, l’alimentation
concilie plaisir et bien-être et revêt un intérêt particulier pour la santé (Gurviez et Sirieix,
2017). Malgré une littérature abondante concernant le concept de bien-être, il n’existe pas de
définition unique (Ryan et Deci, 2001; Dodge et al., 2012 ; Gurviez et Sirieix, 2017) donnant
ainsi lieu à différentes interprétations. Toutefois, un certain consensus, en psychologie
positive, a permis de déterminer ses contours (Seligman et Csikszentmihalyi, 2000). Dans une
perspective subjective, le bien-être est lié à l’évaluation par chaque individu de sa propre
existence et fait l’objet de deux conceptualisations : le bien-être hédonique et le bien-être
eudémonique. Le premier comporte trois dimensions : la satisfaction éprouvée par un individu,
un haut niveau de ressentis d’émotions positives et un faible niveau d’émotions négatives. Le
bien-être eudémonique associe le bien-être à un fonctionnement psychologique positif
résultant de l’engagement dans des activités porteuses de sens pour l’individu, propice à
l’acquisition de compétences, à l’autonomie dans la tâche et à l’existence de liens sociaux
(Adler et Seligman, 2016).

En recherche marketing, le concept de bien-être alimentaire a émergé grâce aux
travaux fondateurs de Block et al. (2011). Ces derniers le définissent comme « une relation
psychologique, physique, émotionnelle, sociale à l’alimentation, aussi bien à l’échelle
individuelle que sociétale » (Block et al. 2011, p.6). Ces auteurs montrent l’importance de
passer d’une approche « santé » de l’alimentation (food as health), fondée sur une vision
normative de l’alimentation, vers une vision plus intégrative et positive qu’ils dénomment le «
bien-être alimentaire » (food as well-being). Il s’agit ainsi d’envisager comment l’individu
peut développer des comportements alimentaires générateurs de bien-être au sens large et pas
seulement physiologique. En effet, au-delà de sa fonction nutritionnelle, l’alimentation
contribue au ressenti de bien-être à la fois psychologique, physique, émotionnel et social
(Mugel et al., 2019). Plusieurs recherches ont étudié la perception du bien-être alimentaire par
les enfants (Hémar-Nicolas et Ezan, 2018) et par les adultes (Mugel et al., 2019 ; Hellal-
Guendouzi et Dekhili, 2021). En revanche, peu de travaux sont dédiés aux jeunes adultes et en

1 https://www.instagram.com/explore/tags/food/
2 Une fitgirl est une influenceuse qui propose des contenus en lien avec la musculation ou le fitness et qui considère son
alimentation comme saine.
3 https://www.ipsos.com/fr-fr/dis-moi-ce-que-tu-manges
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particulier aux étudiants (Gourmelen et al., 2020). Pourtant, les étudiants constituent une
population singulière qui entretient une relation complexe avec l’alimentation (Gourmelen et
al., 2020) qui se laisse voir notamment sur les réseaux sociaux.

Jeunes et alimentation sur le réseau social Instagram. Les jeunes de 18-25 ans
fréquentent massivement les réseaux sociaux numériques. L’utilisation de ces réseaux sociaux
leur permettent de tisser des liens via la diffusion d’informations, le partage d’opinions, la
solidarité et l’entraide (Dagnaud, 2013), faisant émerger une sociabilité numérique aux règles
de communication bien spécifiques à la fois verticale (influenceurs, blog, marque, etc.) et
horizontale (communautés, abonnés, forum, chats, etc.) (Coutant et Stenger, 2010 ; Cardon,
2019). Plus particulièrement, 84 % des jeunes sont présents sur Instagram4. Ce réseau social
est devenu un lieu de discussion sur l’alimentation au sein duquel des photographies
culinaires sont partagées. De ce fait, les contenus postés prennent différentes formes. D’une
part, ils peuvent mettre l’accent sur les caractéristiques esthétiques des plats avec comme
objectif une stimulation d’émotions positives ou une transmission de compétences culinaires
et nutritionnelles. Les contenus apparaissent alors comme des sources d’inspiration et de
sensibilisation à tout ce qui touche à l’alimentation (Obaidalahe et Steils, 2019). D’autre part,
les photographies suggèrent le fait que, plus largement, les aliments s’inscrivent dans un mode
de vie, vecteur d’épanouissement personnel (Holmberg et al., 2016). Pourtant, à notre
connaissance, cette mise en avant d’un sentiment de bien-être lié à l’alimentation sur les
réseaux sociaux, en particulier sur Instagram et chez cette population, a jusqu’à présent été
peu explorée dans la littérature académique. Ce travail cherche par conséquent à combler cette
lacune.

Méthodologie

Collecte des données. Une première étude qualitative est conduite auprès de 16
étudiantes âgées de 18 à 25 ans. Elles sont recrutées sur la base d’un message posté sur
plusieurs comptes Facebook et Instagram invitant des étudiantes utilisatrices d’Instagram et
émettrices de contenus alimentaires à contribuer à notre travail de recherche. Tout d’abord, le
choix de se focaliser sur Instagram est expliqué par le fait que la thématique de l’alimentation
est très présente sur ce RSN (plus de 498  millions de publications associées au #food en mars
2022)5. Cette plateforme est principalement utilisée par 53 % des jeunes adultes âgés de 18 à
29 ans6 ce qui permet d'être au cœur du sujet à observer. Ensuite, se pencher sur les femmes
étudiantes pour cette étude s’explique d’une part, par le fait que 73 % des femmes utilisent
Instagram comparant aux hommes (55 %)7, d’autre part, plusieurs recherches montrent que
les femmes sont plus soucieuses de leur alimentation que les hommes (Grunert et Wills, 2007 ;
Gomez, 2009 ; Fischler et al., 2010).

Première phase :
La première étape de la collecte de données repose sur des entretiens semi-directifs

déclinés autour de trois thèmes : leur rapport à l’environnement numérique, leurs pratiques
alimentaires et la manière dont ces pratiques s’expriment sur Instagram. Ces entretiens sont
complétés par une seconde vague de recueil de données qui se fonde sur une observation
quotidienne non participante de leur compte Instagram pendant 48 mois (octobre 2018 à mai

4 https://www.blogdumoderateur.com/etude-usage-reseaux-sociaux-generation-z-
2022/#:~:text=Les%20principales%20raisons%20invoqu%C3%A9es%20par,informer%20(principalement%20sur%20Instag
ram).
5 https://www.instagram.com/explore/tags/food/
6 https://blog.digimind.com/fr/tendances/instagram-30-chiffres-2017-a-connaitre-en-france-et-dans-le-monde/
7 http://mashable.france24.com/medias-sociaux/20160218-ados-reseaux-sociaux
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2022). Tous les comptes sont observés dans le but de cartographier les contenus
photographiques et vidéographiques publiés et de saisir les données textuelles qui y sont
associées. Afin d’appréhender le contexte dans lequel les contenus sont mis en ligne, les
motivations légitimant leur partage, les effets attendus et produits sur les titulaires des
comptes, une troisième étape de collecte est mise en œuvre. Elle consiste en des entretiens
libres fondés sur la « photo-élicitation » et vise à définir le bien-être que peut procurer la
diffusion de ces contenus auprès des étudiantes. Chacune d’entre elles est sollicitée pour
participer à entre trois et cinq sessions d’entretiens, soit environ tous les 2 mois en fonction du
niveau de ses publications. Suivant la méthodologie préconisée par Ndione et Rémy (2018),
les contenus visuels (photos et vidéos) sont transmis sur le smartphone de chaque étudiante
dans un ordre chronologique fixé par le chercheur. Celle-ci est invitée à commenter une par
une les photos et vidéos collectées sur Instagram. Il s’agit de stimuler les souvenirs et les
émotions, de faire émerger des discours en lien avec le rapport à l’alimentation et au bien-être
et de capter le sens donné aux contenus visuels.

Deuxième phase :
Au cours de nos observations, nous avons constaté que 8 étudiantes sur 16 ont modifié

les contenus partagés sur Instagram. Ces changements concernent notamment le contenu de
leur assiette, la pratique d’une activité sportive plus importante et le nombre de contenus posté.
De plus, sur la plupart de leurs nouvelles publications, le #fitgirl apparaissait. De ce fait, nous
avons souhaité effectuer une deuxième étude qualitative basée particulièrement sur ces
étudiantes dans le but de comprendre les raisons de ce changement ainsi que le bien-être
alimentaire procuré. Nous avons donc à nouveau contacté sur Instagram ces étudiantes pour
effectuer un autre entretien semi-directif. Ensuite, par effet boule de neige, elles nous ont
orienté vers d’autres étudiantes. Au total, 12 entretiens ont été réalisés de juin à juillet 2022 et
qui ont duré entre 41 minutes et 1 heure et 5 minutes. De la même manière que la première
étude qualitative, nous avons réalisé des observations non participantes ainsi que des
entretiens libres fondés sur la « photo-élicitation ». Les entretiens sont enregistrés et
retranscrits dans un fichier Word où sont également consignés les entretiens semi-directifs et
libres (phases 1, 3 et la 2ème études concernant les fitgirls) et les données issues de
l’observation des comptes (phase 2 et la 2ème études concernant les fitgirls)). Cette
triangulation des méthodes vise à « améliorer la richesse et la finesse de l’analyse et à
approcher au mieux la vraie valeur des informations recueillies » (Creno et Cahour, 2015,
p.132).

Les phases de collecte de données sont résumées dans le tableau suivant :
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Tableau 1. Phases et étapes de collecte de données

Etape 1 :
Entretiens semi-

directifs

Etape 2 :
Observations non participantes en

ligne

Etape 3 :
Entretiens libres fondés sur la

« photo-élicitation »

Nombre 16 étudiantes

8651 contenus visuels :
7439 photos et 1212 vidéos

56 : entre 3 et 5 entretiens pour chaque
étudiante

(3 entretiens pour 11 étudiantes,
4 entretiens pour 2 étudiantes,
5 entretiens pour 3 étudiantes)

Durée 33 minutes à
2 heures

3 ans et 7 mois
Octobre 2018 à mai 2022

10 à 25 minutes

Phase 2 :
Comprendre les raisons des changements alimentaires depuis que les étudiantes se

considèrent fitgirl ainsi que le bien-être alimentaire procuré
Etape 1 :

Entretiens semi-
directifs

Etape 2 :
Observations non participantes en

ligne

Etape 3 :
Entretiens libres fondés sur la

« photo-élicitation »
Nombre 12 :

8 étudiantes de la
phase 1 devenues

fitgirl

4 nouvelles étudiantes
fitgirl

Depuis juin 2022 :
105 contenus visuels :
67 photos et 38 vidéos

1 entretien avec les 8 étudiantes de la phase 1

3 entretiens avec les 4 nouvelles étudiantes
devenues fitgirl

Durée 41 minutes à
1 heure et 5 minutes

Juin à juillet 2022

48 mois : octobre 2018 à octobre
2022 pour les 8 étudiantes

5 mois : juin à octobre 2022 pour 4
étudiantes

9 à 22 minutes

Analyse des données. Les matériaux du corpus recueillis ont fait l’objet d’une analyse
thématique et sont analysés séparément. Tout d’abord, chaque entretien est analysé
individuellement puis confronté à l’ensemble du corpus discursif. Il fait l’objet d’un codage
inter-chercheurs sur la base d’une catégorisation a priori, définie à partir du cadre théorique
en psychologie relatif au bien-être hédonique et eudémonique (Seligman et Csikszentmihalyi,
2000) qui sont : la satisfaction, les émotions positives et négatives, les relations sociales
durables, l’autonomie, les compétences et le sens donné à sa vie.

L’analyse des contenus digitaux est fondée sur un examen des photos et un visionnage
des vidéos, en reprenant les catégories définissant le bien-être issues de la littérature. Ces
analyses sont comparées à celles d’un second chercheur. Enfin, les analyses ajustées des deux
chercheurs sont soumises aux étudiantes fitgirls pour discussion et confrontation des
interprétations.

Principaux résultats

Devenir fitgirl : un changement source de bien-être alimentaire exposé sur Instagram

Devenir Fitgirl : c’est diffuser des contenus promouvant une alimentation saine. Pour
la majorité des étudiantes, devenir fitgirl passe par l’adoption d’une alimentation saine. Les
contenus partagés sur Instagram permettent de promouvoir l’importance pour la santé

Phase 1 :
Meilleure compréhension du bien-être alimentaire chez

les étudiantes sur Instagram
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d’adopter une alimentation saine, véhiculant dès lors une satisfaction personnelle à diffuser
des contenus perçus comme positifs et leur permettant d’être identifiées comme un vecteur de
promotion d’une nouvelle hygiène de vie favorisant le bien-être des followers : « EAT YOUR
GREENS !! Si j'avais un conseil à donner à ceux qui veulent avoir une meilleure alimentation,
une meilleure santé, une meilleure forme etc... Ce serait "Mangez des légumes verts !" pour
moi c'est une catégorie d'aliments absolument ESSENTIELLE ! J'en mange un peu tous les
jours et là depuis hier, mon corps m'en demande encore plus que d'habitude alors je
m'écoute ! Bons pour le cerveau, le cœur, la digestion, riches en fibres, vitamines,
minéraux etc... Ils sont vraiment importants dans tout type d'alimentation visant à une bonne
santé !! (…) #food #foodstagram #foodlover #alimentationsaine #recipe #love #healthyfood
#healthylifestyle #healthyrecipes #healthy #fitgirl # instafood #cook #cooking
#foodinspiration #frenchfood #cookinghealthyfood #homemadefood #greens » (Mathilde, 18
ans). Dans plusieurs publications, elles expliquent leur transition et mettent en avant des
aliments et recettes équilibrées. Les plats sont composés en règle générale de légumes, fruits
et de viandes maigres. Elles recommandent souvent de se préparer des plats/gâteaux maison et
remplacer les produits sucrés, gras et industriels par des produits «plus naturels», sans qu’ils
soient proscrits. Elles associent le plaisir à la consommation d’aliments sains et biologiques.
Par ailleurs, aucun complément alimentaire n’est intégré dans leur alimentation contrairement
à certaines fitgirls célèbres et/ou dont le nombre de followers est plus important que les filles
suivies.

Devenir Fitgirl : c’est pratiquer une activité sportive pour obtenir une apparence corporelle
satisfaisante. Les filles interrogées expliquent être plus motivées à pratiquer une activité
sportive depuis qu’elles suivent les comptes d’autres fitgirl moins connues. Les entraînement
plus réguliers alliés à une alimentation saine leur ont permis d’arriver à leur objectif qui est
d’avoir une apparence physique satisfaisante. De plus, le partage des contenus liés au corps
est plutôt un moyen d’encourager leurs followers à pratiquer une activité sportive régulière
afin de se sentir bien dans leurs corps et leurs sa tête : « (...) c’est les contenus des «p’tites»
fitgirls qui ne sont pas dans l’extrême, qui sont positives, c’est elles qui m’ont encouragées à
faire plus de sport et avec le temps j’ai pris plaisir (...). Les raisons pour lesquelles je partage
mes contenus sur Instagram, c’est dire que de 1, on peut réussir à avoir un beau corps grâce
au sport, de 2, le sport permet de maintenir un poids stable, de 3, le sport ça fait du bien au
mental, de 4, c’est pour encourager les personnes qui me suivent à faire plus de sport. Je veux
véhiculer une énergie positive (...). Je prends soin de mon corps, je mange sainement pour
être bien dans mon corps et automatiquement aussi dans mon esprit» (Loubna, 19 ans). La
satisfaction fait ainsi référence à une belle apparence corporelle et au maintien du poids, qui
passent aussi par une alimentation saine. Par ailleurs, nous avons constaté que les filles
dévoilent différents aspects positifs de leur vie sur leur compte Instagram mais elles en
divulguent peu lorsqu’il s’agit d’éléments négatifs comme l’insatisfaction liée à leur
apparence corporelle. Les contenus partagés sont ainsi davantage contrôlés. Elles cherchent
ainsi à valoriser plutôt les aspects positifs.

Devenir Fitgirl : c’est adopter une alimentation responsable qui a du sens. Pour les 12
étudiantes suivies et interrogées, devenir fitgirl est lié à la quête de sens via l’adoption d’une
alimentation responsable. En effet, à travers des publications et des interactions sociales,
Instagram devient à la fois un support d’acquisition de connaissances en matière de
consommation responsable, mais aussi d’engagement en faveur de comportements
alimentaires respectueux du bien-être collectif, environnemental et sociétal. Les contenus des
étudiantes devenues fitgirl laisse émerger un phénomène de mimétisme en terme
d’alimentation végétarienne et/ou végane. Adopter des comportements alimentaires
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responsables comme ceux liés au respect du bien-être animal représente pour elles une
pratique donnant du sens à leur alimentation, au-delà de sa dimension nutritionnelle et
hédoniste, et pouvant contribuer à leur bien-être : « J’ai d’abord décidé de devenir
végétarienne par convictions et Instagram est venu renforcer mes choix sur l’alimentation
animale et l’environnement. Plusieurs des personnes avec qui je discute souvent je les vois
devenir végan et semblent heureuses, on a discuté sur le sujet et je me suis penchée plus sur la
question. Ça ne s’est pas fait rapidement. Je me suis renseignée sur les effets que ça pouvait
avoir sur la santé et j’ai adopté le régime végétalien pendant un bon bout de temps pour
ensuite devenir végane. Et c’est vrai, ça [les échanges avec les filles fitgirls] a aidé à ce
changement (…) j’ai réussi ma transition, depuis, je me sens beaucoup mieux (…) et c’est
aussi un élément important pour moi depuis que je me considère Fitgirl» (Lauralie, 20 ans).
Pour ces étudiantes, devenir Fitgirl permet ainsi d’exprimer et prôner des valeurs autour d’une
alimentation porteuse de sens, qui devient dès lors une source de bien-être alimentaire.

Discussion, conclusion et implications
Cette étude s’ancre dans la littérature académique sur le bien-être alimentaire et

contribue à nourrir ce champ de recherche relativement récent en marketing (Block et al.,
2011). Il permet de disposer d’une meilleure compréhension des raisons qui poussent des
étudiantes à vouloir devenir fitgirl et plus spécifiquement comment cette « transition » est
source de bien-être alimentaire sur Instagram. Les contenus partagés sur ce réseau social sont
en effet révélateurs de la manière dont la transition vers le statut de fitgirl est génératrice de
bien-être alimentaire. Ainsi, les résultats indiquent que le partage entre pairs de contenus liés
à l’alimentation peut renforcer la contribution de l’alimentation au bien-être sensoriel,
psychologique et social, qui dépasse largement sa dimension nutritionnelle. Cette contribution
concerne tout d’abord la facette hédonique du bien-être, qui s’inscrit dans une temporalité de
court terme et occupe une place centrale chez les étudiantes fitgirls sur Instagram. Cette
facette du bien-être peut se manifester par le biais de la satisfaction ressentie quant à
l’adoption d’une alimentation saine, d’ailleurs encouragée par certains échanges sur ce réseau
social. De même, le bien-être hédonique s’exprime sur Instagram par la satisfaction liée à
l’apparence corporelle obtenue grâce à la pratique d’une activité sportive régulière et
l’adoption d’une alimentation saine.

En outre, dans cet environnement numérique, l’étude empirique montre que les
comportements dans le domaine de l’alimentation peuvent être sources pour les filles d’un
bien-être plus durable (Adler et Seligman, 2016). En effet, modifier son alimentation et
s’engager dans des actes alimentaires responsables peut contribuer à donner un sens à leur vie
(Seligman, 2011). L’alimentation devient alors source à la fois de bien-être individuel et
collectif, dans ses dimensions sociétales et environnementales (Bahl et al., 2016).

Cette recherche offre une grille de lecture pour orienter les actions des pouvoirs
publics et des marques en faveur d’une alimentation saine et responsable. En effet, ils
pourraient utiliser des méthodes de communication ciblées en tenant compte du plaisir
éprouvé par les jeunes lors d’expérience(s) culinaire(s) individuelles ou collectives dans des
environnements virtuels. De plus, en analysant les comportements des jeunes, des
programmes nationaux pourront être mis en place par les pouvoirs publics pour encourager les
jeunes à pratiquer régulièrement du sport en utilisant le numérique. Ils pourraient également
s’appuyer sur les pairs comme acteurs relais en contexte réel et les pairs présents sur les
réseaux sociaux pour partager des messages en faveur d’une alimentation saine et responsable.

Outre ces apports, cette étude présente des limites susceptibles d’être palliées par des
recherches futures. Tout d’abord, notre échantillon est constitué exclusivement de femmes.
Dans les recherches futures, il serait intéressant d’intégrer des jeunes de sexe masculin pour
effectuer une comparaison des pratiques entre les deux sexes. Ce travail ne visait pas à étudier
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les effets des réseaux sociaux sur le bien-être de ces jeunes femmes dans le domaine
alimentaire. Comme le soulignent d’autres recherches (Holland et Tiggemann, 2016 ; Turner
et Lefevre, 2017), des travaux futurs mériteraient d’être conduits sur ce sujet. Ce travail se
concentre sur Instagram et l’exploration d’autres réseaux très populaires comme TikTok,
pourrait sans doute consolider les résultats obtenus. Il nous semble aussi important de faire
ressortir différents profils de jeunes internautes. Enfin, il serait intéressant d’élargir la
population étudiée en réitérant ce travail auprès d’autres populations aussi bien en termes de
culture (autres pays européens voire autres régions du monde) et auprès de très jeunes filles
(la population pré-adolescente ayant été peu étudiée).
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L’EFFET DE DIFFERENT TYPES DE SELF-TRACKING SUR LA MOTIVATION A CONTROLER SON 
POIDS 

 
Résumé :  
Les consommateurs utilisent des applications de self-tracking, qui suivent leur comportement, 
pour atteindre leur objectif. Ces applications encouragent les utilisateurs à se concentrer sur 
des informations numériques plutôt que sur leurs sentiments concernant leur comportement 
alimentaire. Nous supposons que la quantification de soi impacte la perception de soi, en 
exposant l’utilisateur à un soi déshumanisé, basé sur des chiffres. Nous comparons l’impact 
de différents types de self-tracking (quantifié ou affectif) sur la motivation à contrôler son 
poids. Ainsi, nous présentons le résultat de deux expérimentations dans le cadre d’entrée de 
données et de réception d’un feedback d’une application de self-tracking. Les résultats 
montrent que la quantification de soi a un effet positif sur la motivation en améliorant la 
compétence perçue de soi-même. Quant au feedback de tracking affectif, il augmente la 
chaleur perçue de l'utilisateur mais est considéré comme moins compétent et diminue la 
motivation. 
 
Mots clefs : Self-tracking ; Quantification de soi ; Santé ; Comportement alimentaire ; 
Motivation  
 
 

THE EFFECT OF DIFFERENT TYPES OF SELF-TRACKING ON MOTIVATION TO CONTROL 
WEIGHT 

 
Abstract :  
Consumers use self-tracking apps that collect data about their behavior to reach goals. Some 
wellness apps are tracking calories to help consumers control weight. These apps encourage 
users to focus on numerical feedback as opposed to feelings regarding their food behavior. 
We hypothesize that self-quantification impacts the perception of the self, by exposing users 
to a dehumanized self, based on numbers. We compare the impact of different types of self-
tracking (quantified vs affective) on the motivation to control weight. Thus, we present the 
result of two experiments in the context of entering data and receiving feedback on a self-
tracking-app. Results show that self-quantification has a positive effect on motivation by 
improving perceived competence of the user. Affective feedback increases the perceived 
warmth of the user but is considered less competent and decreases the motivation.  
 
Keywords: Self-tracking ; Self-quantification ; Health ; Food behavior ; Motivation  
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Introduction  
 
To control their weight, some consumers use health apps. These apps allow users to 

track their food behavior. We see a growing interest in these tools that allow users to monitor 
autonomously their health. Indeed, 44% of US adults used a health app in the preceding 12 
months (Statista, 2020b).  

Nevertheless, users are not diligent. Using an app promoting a certain health behavior 
does not reflect an engagement on this behavior (Ernsting et al., 2017). In addition, 46% of 
people who downloaded a health app stopped to use it (Krebs & Duncan, 2015). Also, users 
with nutrition goals, who track their weight, irregularly use their tracking app (Canhoto & 
Arp, 2017). On another hand, others types of health self-tracking are growing. Indeed, some 
consumers decide to track more subjective indicators like their feelings or sensations. 

Most of self-tracking compete in the nutrition and fitness domain (Krebs & Duncan, 
2015). In this study, we will focus on weight control goals. This is a major concern for 
consumers: 38.9% of adults worldwide were overweight in 2019 (Statista, 2020a).  

 
The lack of persistence in the use of health apps leads us to wonder about the effect of 

self-tracking on motivation and the underlying psychological mechanism. Also, effect of 
others types of self-tracking has not been studied. Previous literature suggests to compare 
quantified self-tracking with a more subjective tracking (Peterson Fronczek et al., 2022). That 
is why we test the effect of different types of self-tracking on motivation to control weight in 
context of entering data and receiving a feedback on an app. 

 
Conceptual background 

 
Self-tracking. Self-tracking is the collection, record and representation of data about 

ourselves. The aim of this practice is to have a better knowledge of oneself and to improve 
one’s behavior (Lupton, 2016). Self-tracking tends to be reduced to self-quantification. 
Recently, Peterson Fronczek and al (2022) clarified self-quantification as collection of 
numerical data whereas self-tracking may concern quantified or non-quantified data. We 
propose that we should differentiate self-tracking in function of types of data collected: self-
quantification and affective tracking.  

 
Besides the term of self-quantification, we are talking about collection of numerical data. 

The use of technologies to track one’s behavior was the origin of the Quantified-self movement, 
launched in 2007 by Gary Wolf and Kevin Kelly. They have organized meetings and created a 
website to share experiences of self-quantification (Lupton, 2016). Self-quantification is mostly 
present in health context, with applications with aim to increase well-being or to track medical 
issues (Swan, 2009).  In this study, we focus on weight control as a goal of self-tracking. In this 
context, data collected with apps are most of the time numbers of calories eaten. Many nutrition 
apps allow scanning products to report the nutritional information in the app. Users can thus 
track their food behavior daily. In addition, with the rise of the Internet of Things, connected 
wristbands like Fitbit allows counting and registering burned calories. In sum, these 
technologies make weight control supposedly easier and more accurate. 

 
Nevertheless, some people adopt a different approach to self-tracking. They are more 

focused on their subjective thoughts and feelings. Indeed, some apps to track eating behavior 
encourage intuitive eating and collect user’s sensations. In this case non-quantified data is 
collected. For example, in the app Feeleat users have no data about calories but have to indicate 
for each meal if they feel frustrated, proud, lonely, happy, etc. We will regroup this type of self-
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tracking in the term of affective self-tracking. Affective self-tracking may help users to reflect 
on their food behavior by being more connected with their body. This practice of relying on 
physiological sensations to guide eating behavior is called intuitive eating and is considered 
effective to have a healthier food behavior (Denny et al., 2013). 

 
Research has largely focused on first type of self-tracking: self-quantification. We 

propose to also look others types of self-tracking and contrast the effects. 
  
Perception of feedbacks and self-evaluation. Users of self-quantification (with numeric 

indicators) see collected data as an objective information that allows them to identify and adjust 
behaviors (Swan, 2009). But although numbers are considered objective, there are associated 
to cold information without emotionality (Huang et al., 2021). When dealing with numerical 
information, rationality is emphasized as opposed to feelings. Cognitive, rather than affective, 
approaches to food behavior are encouraged by this type of self-tracking. Some research 
showed that healthy choices are driven by rationality and require to be able to deal with numbers 
to make the good choice (Reyna et al., 2009). 

 
The comparison between cognitive and affective approaches can be linked to the 

conceptual model of warmth-competence. Warmth and competence are two dimensions of 
social cognition. Individuals evaluate others according to these dimensions to differentiate them 
(Cuddy et al., 2008). Warmth dimension regroups characteristics like friendliness, helpfulness, 
sincerity, trustworthiness and morality. Competence dimension regroups characteristics like 
intelligence, skill, creativity and efficacy. The warmth-competence model of social perception 
has been adapted to evaluate a digital feedback on these dimensions (Gelbrich et al., 2021). 
Thus, we can ask ourselves what would be the evaluation of a self-quantification feedback 
provided by an app to track food behavior. Also, this feedback confronts the user with a digital 
view of his past actions and progress, which can then impact his perceived warmth and 
competence. Warmth and competence can be used to measure mechanistic dehumanization 
(Borau et al., 2021). This dehumanization occurs when human traits (emotionality, warmth, 
cognitive openness, individual agency and depth) are denied to someone and machine-like 
characteristic are attributed (inertness, coldness, rigidity fungibility and lack of agency) In this 
situation, humans are objectified, compared to machines (Haslam, 2006). 

 
Users of self-quantification apps are confronted to feedback and a vision of oneself 

composed of numerical information. We propose that both feedback and self-evaluation are 
considered high in competence because of this numerical format. Contrary to that, affective 
self-tracking confronts users to feedback and a vision of oneself composed of subjective 
information about their feelings. Here, we expect that the feedback and self-evaluation are 
considered warmer.  

 
Effects on motivation. Existing research has looked at the impact of rational approach on 

motivation in health. Some communication campaigns in health marketing describe humans as 
machines and thus push consumers to adopt a cognitive rather than emotional process 
(Weihrauch & Huang, 2021). People with high self-efficacy, anticipate their success to make a 
machine-like, cognitive food choice and thus make healthier choices when they are exposed to 
dehumanized stimuli (Weihrauch & Huang, 2021).  

 
In addition, some research showed contradictory results about the effect of self-

quantification on motivation. On one hand, Etkin (2016) explained that self-quantification 
decreases intrinsic motivation. In fact, by tracking an activity, the user will be focus on 
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quantitative feedback. It will increase how much they do this activity. But, because the attention 
is on outputs, this activity will be more considered as a task and so the enjoyment and the well-
being will be lower. This leads to a decrease motivation. Contrary to that, previous literature 
showed that feedbacks of self-quantification increase goal pursuit motivation. In fact, self-
empowerment mediates the effect of self-quantification on goal pursuit motivation (Zhang et 
al., 2019). Self-quantification provides feedback that is perceived as highly meaningful. The 
form of feedback, being specific numbers, is perceived as more credible compared to general 
information. This feedback meaningfulness leads to a self- empowerment that increases the 
goal focus to finally have a higher anticipated motivation (Pettinico & Milne, 2017). 

  
Our aim is to compare the effect of self-quantification and affective tracking on 

motivation to control weight and the underlying psychological mechanism. We supposed that 
self-quantification will increase the feedback competence and the perceived user competence. 
Then, we supposed that affective self-tracking will increase the feedback warmth and the 
perceived user warmth.  

 
We conducted two experiments where we wanted to imitate use of self-tracking app. 

The first study seeks to see the impact of entering different types of data on motivation to 
control weight. The second study aims to understand the impact of different types of feedback 
on motivation to control weight.  

 
Study 1  

 
Methodology. 313 Qualtrics respondents were asked to enter information about their last 

meal on a website. We only included participants over 18 years old who answer correctly to 
our three attention checks. We created three websites where we imitated entering data on a 
self-tracking app (figure 1). We asked participants to use our website with their smartphone to 
reproduce use of an app. They were randomly assigned to one of our three conditions: self-
quantification, affective tracking, combination of quantified and affective tracking. In all 
conditions, we asked what they have eaten for their last meal. In the self-quantification 
condition, they indicate the quantity. In the affective condition, they indicate their feelings 
and thoughts concerning their meal. In the combination condition, they indicate both the 
quantity of what they have eaten and their feelings and thoughts.   

Then, to measure motivation to control weight, we adapted the scale of motivation to lose 
weight (Wallace & Etkin, 2018). For competence and warmth, we used the scale of Cuddy et 
al. (2008) and adapt it for self-perception. Participants answered to health questions. They 
indicated their frequency of exercising and of dieting, if they do efforts to control weight and if 
they want to lose, maintain or gain weight. We asked if they use an app to help them to control 
weight. Finally, they specified their weight and height. At the end, they provided 
sociodemographic information: gender, age, employment status, marital status and education 
level. 

 
Results. We verified that our manipulated conditions are well perceived quantified or 

affective. Quantified tracking and quantified and affective tracking are properly considered 
quantified compared to affective tracking (Mquantified = 0.29; Mquantified+affective = 0.40; Maffective = 
-0.60). Affective tracking and quantified and affective tracking are considered affective 
compared to quantified tracking (Maffecrive = 0.29; Mquantified+affective = 0.41; Mquantified= -0.73).   

 
We conducted mediation analysis via PROCESS macro (Hayes, 2017). As covariates, 

we added sociodemographic information (age, gender, marital status, education level and 
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employment status), health information (frequency of dieting and BMI) and a variable 
indicating if they are users of an app to control their weight. Comparing self-quantification 
and affective tracking, we see a significant mediation by competence (b = -.0245, 95% CI = [-
.0635, -.0007]) (figure 2). The motivation is higher with self-quantification because the user 
perceive himself as more competent. We did not find significant mediation by warmth. 

We did not find significant differences on motivation with the combination of quantified 
and affective tracking on motivation to control weight.  

 
The first study shows that self-quantification is more effective than affective tracking 

for motivating oneself to control one's weight. In the second study, we compare the two types 
of tracking to a control condition. It allows us to identify whether this difference in motivation 
is due to positive effects of self-quantification or negative effects of affective tracking. 

 
Study 2 

 
Methodology. 445 participants were recruited through Qualtrics Panel to participate to an 

online experiment. They had to be over 18 years old to participate. We excluded participants 
who failed to answer correctly the three attention checks included in the study. Thus, our final 
sample include 358 participants. Participants were asked to imagine that they use an app to 
monitor their weight. They imagined that it was lunchtime and they had to choose one meal 
between 3 choices (lasagna Bolognese, salmon lasagna or vegan lasagna). Then, participants 
were exposed to a feedback from a food tracking app corresponding to their meal choice. We 
repeated this scenario, asking them to imagine that they have to pick a snack (strawberry yogurt, 
peach yogurt or banana yogurt). Again they were then exposed to the corresponding feedback 
from the same app. For both feedbacks, participants were randomly assigned to one of 4 
conditions for the type of feedback: low self-quantification, high self-quantification, affective 
tracking and categories tracking (the control condition). The condition was the same for the 
feedback about the lunch choice and the feedback about the snack choice. They had to look 
carefully at the feedback during 30 seconds before to be able to proceed to the next question. 
Note that for each meal, the 3 possible choices were equivalent in terms of caloric content and 
let to the same feedback content. It means that, if the participant was assigned to the High self-
quantification condition, the numerical information provided in the feedback after the meal 
choice was the same whatever the chosen food option.  

 
In the condition with low self-quantification, the feedback provided the number of 

calories eaten and a graphic showing the share of this meal in the daily goal. In the condition 
with high self-quantification, the feedback displayed a higher number of numeric indicators. 
They saw the number of calories eaten, the quantity of carbs, protein and fat compared to a goal 
quantity with graphs and a graph of the share of this meal in the daily log with a percentage. In 
the affective feedback condition, they saw feedback with notes concerning their thoughts and 
an emoji to describe their feelings. Finally, in the categories condition, the feedback classified 
a meal into three categories: low calorie, regular and high calorie. All feedbacks are presented 
in figure 3. 

 
We conducted a pre-test to check our manipulation on 370 participants. As expected, 

those on low self-quantification (SQ) and high self-quantification conditions considered to be 
confronted to a self-quantification feedback (Mlow SQ = 4.05; Mhigh SQ = 4.33; Maffective feedback = 
2.20; Mcategories = 2.75; F = 120.7; p <0.001). Those on affective feedback condition considered 
their feedback more affective than others conditions (Mlow SQ = 1.56; Mhigh SQ = 1.70; Maffective 

feedback = 4.01; Mcategories = 1.62; F = 153.27; p <0.001).   
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We used same scales as in study 1. In addition, we measured the warmth and competence 

of the feedback (Gelbrich et al., 2021).  
 
Results. We see a significant effect of the type of self-tracking feedback on our factor 

score of motivation (Mlow SQ = 0.22; Mhigh SQ = 0.05; Maffective feedback = -0.44; Mcategories = -0.12; F 
= 7.07; p <0.001). The contrast analysis reveals no significant difference between low and high 
self-quantification, thus we decided to regroup these two conditions on a self-quantification 
condition. 

 
We conducted mediation analysis with PROCESS macro with the same covariates as in 

study 1 (figure 4). Comparing the condition of self-quantification with our control condition, 
results showed a significant serial mediation by feedback competence and competence (b = 
.0103, 95% CI = [.0020, .0229]). Self-quantification feedback is perceived as more competent, 
which increases the perceived competence of the user, which in turn increases the motivation 
to control weight. Comparing the condition of affective tracking with our control condition, 
results showed a significant parallel mediation by feedback competence (b = -.0731, 95% CI = 
[-.1346, -.0180]) and by warmth (b = .0228, 95% CI = [.0009, .0561]). We did not see 
significant effect of affective tracking condition on feedback warmth. Affective feedback is 
perceived as less competent, which decreases the motivation to control weight. However, 
affective feedback increases perceived warmth of oneself, which increases the motivation to 
control weight. 

 
Discussion 

 
In conclusion, our two studies demonstrate that self-quantification increases the 

motivation to control weight compared with affective tracking. We extend prior research on 
the effect of self-quantification on motivation. Using self-quantification app, both entering 
data and receiving feedback increase perceived competence of the user, which help him be 
motivated to control weight. We confirm that this type of self-tracking using numerical 
indicators has a positive effect on motivation (Pettinico & Milne, 2017; Zhang et al., 2019).  
As suggested by Peterson Fronczek and colleagues (2022), we have extended the research on 
self-tracking by looking at a more subjective affective tracking. We see that entering affective 
data do not affect self-perception and motivation to control weight. However, affective 
feedback makes the user feel warmer, which increases the motivation.  

Our findings provide several implications for practitioners. Most of developed apps to 
track food behavior are self-quantification apps. We show some reasons comforting this 
choice. Indeed, apps tracking numerical indicators are more efficient to be motivated to 
control weight. Existing well-known apps to track food behavior like MyFitnessPal or Yazio 
mainly focus on quantified data. However, they also propose to add notes entering textual 
data, or choose an emoji corresponding to a feeling. Our first study suggest that this 
combination of quantified and affective data does not provide significant differences on 
motivation compared to self-quantification. However, for feedback, this combination may 
help users. Our second study shows that warmer indicators makes the user feel warmer. Thus, 
a combination of tracking may help the user to feel more human and not machine-like.  

 
For future studies, it could be interesting to study the effect of a quantified feedback 

who take into account feelings of users. We suppose that it will be the best solution to help 
consumers to have a greater motivation to control weight. Also, research needs to be 
interested to longitudinal effects of self-tracking in health.  
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APPENDIX : 
 
Figure 1: Study 1 - Websites in our 3 conditions (self-quantification, affective tracking, 
combination of quantified and affective tracking) 
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Figure 2: Study 1 - Model with mediation analysis 
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Figure 3: Study 2 - Feedbacks in our 4 conditions (low self-quantification, high self-
quantification, affective feedback and categories) 

 

 
Figure 4: Study 2 – Models with mediation analysis 
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COMPORTEMENTS DE SOBRIETE DANS LA CONSOMMATION : IDENTIFICATION DE 

QUATRE TRAJECTOIRES D’ENGAGEMENT VOLONTAIRE 

 

Résumé : les consommateurs sont de plus en plus nombreux à s’engager de manière 

volontaire dans des démarches de consommation sobres en tentant de consommer moins et 

potentiellement mieux. Grâce à un design qualitatif d’entretiens type récits de vie, la 

recherche identifie quatre profils de consommateurs qui s’engagent dans ce type de 

consommation. 

 

Mots clés : sobriété ; résistance ; autoproduction 

 

 

SUFFICIENCY BEHAVIORS : IDENTIFYING FOUR TRAJECTORIES OF VOLUNTARY 

ENGAGEMENT 

 

Abstract : More and more consumers are voluntarily engaging in sober consumption 

approaches by trying to consume less and potentially better. Thanks to a qualitative design of 

life story type interviews, the research identifies four profiles of consumers who engage in 

this type of consumption. 

 

Keywords : sufficiency ; resistance ; self-production 
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Introduction  

Face à l’urgence climatique et en réponse aux excès consuméristes de nos sociétés 

actuelles, les consommateurs sont de plus en plus nombreux à s’engager de manière 

volontaire dans des démarches de consommation sobres en tentant de consommer moins et 

potentiellement mieux. Cette tendance de consommation ne cesse de croître : selon le 

baromètre GreenFlex/Ademe 2021
1
, 88% des Français trouvent que l’on vit dans une société 

qui nous pousse à acheter sans cesse et 83 % souhaiteraient vivre dans une société où la 

consommation prend moins de place. Pour changer les choses, 58 % des Français pensent 

qu’il faut modifier nos modes de vie pour faire face au changement climatique, et 61 % 

déclarent avoir changé certaines de leurs pratiques pour réduire l’impact de leur 

consommation. 

Si les consommateurs sont ainsi nombreux à vouloir modifier leur comportement de 

consommation, les pratiques réelles sont très diverses allant de la réduction des achats 

superflus à l’autoproduction en passant par le contrôle des producteurs et des chaînes 

logistiques, le partage d’objets, les achats d’occasion ou encore la location. Les motivations 

peuvent être écologiques, économiques ou liées à la santé (GreenFlex/Ademe, 2021). 

Mais si les motivations et les pratiques de consommation qualifiées de « sobres » 

prennent des formes si différentes, les trajectoires d’engagement dans ces formes de 

consommation sont aussi polymorphes. Fort du recul relatif que nous commençons à avoir sur 

ce phénomène de sobriété dans la consommation, cette recherche tente de les identifier, afin 

de comprendre l’évolution de l’engagement des consommateurs sobres dans le temps et de 

mettre au jour les points d’inflexion (facteurs d’accélération ou de ralentissement) dans leur 

dynamique. 

Pour ce faire, une étude qualitative est réalisée suivant la méthodologie des récits de vie 

(Bertaux, 1997) avec la conduite de 24 entretiens semi-directifs complétés par une phase 

d’observation in situ. L’analyse du corpus obtenu permet de dégager quatre trajectoires 

d’engagement dans des pratiques de sobriété : les consonants, les résilients, les impulsifs et 

les repentis. Ces quatre trajectoires sont présentées, apportant par là-même un angle théorique 

original (la notion de dynamique de l’engagement) et des contributions managériales en 

particulier liées à la proposition d’accompagner différemment les consommateurs selon leur 

type de trajectoire. 

 

Revue de littérature 

 

La sobriété volontaire dans la consommation : définition et motivations 

 

Ces dernières années, le développement de l’hyperconsommation d’une part et des 

préoccupations environnementales de l’autre ont mis en tension le consommateur et 

potentiellement questionné le « paradigme social dominant » fondé notamment sur 

l’abondance, la croissance économique et la foi dans le progrès technologique (Gorge, 

Herbert, Robert, & Özçağlar-Toulouse, 2018). On a donc vu émerger de plus en plus de 

profils de consommateurs se déclarant sobres ou souhaitant à moyen terme réduire leur 

consommation et/ou leur empreinte écologique. Le terme de sobriété renvoie à des concepts 

                                                           
1
 14ème édition du Baromètre de la Consommation Responsable de GreenFlex et de l’ADEME, mai 2021 

https://presse.ademe.fr/2021/05/14eme-barometre-de-la-consommation-responsable-2021.html 
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connexes comme celui de simplicité volontaire. Tous les domaines peuvent potentiellement 

être impactés par de telles pratiques : la consommation de produits courants mais aussi les 

pratiques de mobilité, de loisirs, de consommation d’énergie etc (Guillard, 2021). 

 

Si l’on s’intéresse à l’énergie par exemple, les efforts pour favoriser l’efficacité 

énergétique sont indispensables mais potentiellement insuffisants si les usages associés ne 

sont pas significativement remis en cause. La sobriété se distingue ainsi des petits gestes 

écologiques et se définit plutôt par un changement profond et durable des comportements 

visant la consommation raisonnée de ressources. Or, la littérature académique du champ 

s’attarde le plus souvent sur les caractéristiques propres aux individus qui la mettent en œuvre 

et non aux pratiques elles-mêmes alors qu’elles révèlent une grande disparité et des domaines 

d’application très différents (McDonald, Oates, Young, & Hwang, 2006). A ces pratiques 

variées, s’ajoutent des niveaux de pratiques très hétérogènes. Etzioni (1999) distingue 3 

niveaux dans les pratiques de simplicité volontaire: le downshifting (diminution modérée), la 

strong simplification (diminution intermédiaire) et le simple living (diminution radicale) sans 

que l’on en sache vraiment plus sur les dynamiques et les passages de l’un à l’autre des 

niveaux ni sur les facteurs d’engagement de ce type de pratiques que seule une approche 

longitudinale pourrait renseigner. 

 

Les intersections possibles de la sobriété dans la sphère marchande : entre résistance et 

consomm’action ? 

 

Dans son sens commun, la sobriété peut être rapprochée des concepts de minimalisme et 

de frugalité. Dans la sphère marchande, elle est également souvent associée à d’autres formes 

de consommation, comme la résistance ou la consomm’action. Tantôt antécédent, tantôt 

manifestations de la sobriété, ces formes de consommation se retrouvent souvent 

concomitantes de formes de sobriété. 

 

La résistance est une manifestation d’opposition des consommateurs face à une situation 

perçue comme oppressive ou liberticide (Roux, 2007). Elle peut être passive (souvent liée à 

un trait de caractère) ou active (réaction situationnelle) (Talke & Heidenreich, 2014). Le cadre 

théorique de la résistance est souvent invoqué pour expliquer des réponses et postures 

négatives, parfois « de principe » à l’égard de démarches commerciales ou d’innovations 

proposées aux clients. Il a par exemple été mobilisé pour expliquer les attitudes négatives de 

certains consommateurs vis-à-vis de la vente en ligne (Mainardes et al., 2020; Nel & Boshoff, 

2020), du paiement sur mobile (Kaur et al., 2020), des technologies digitales sur les points de 

vente physiques (Roy et al., 2018), des réseaux sociaux (Chen & Kuo, 2017) ou encore des 

compteurs intelligents tels le « Linky » en France (Chamaret et al., 2020).  

 

Ainsi, en réponse à la société de consommation poussée à l’extrême dans nos sociétés 

actuelles et face à l’épuisement des ressources planétaires, certains consommateurs peuvent se 

sentir oppressés, en perte de contrôle, et adoptent une posture de sobriété en réaction. Ils 

s’engagent alors dans des démarches de consommation sobres en questionnant leurs besoins 

et en tentant de limiter leur consommation au strict minimum.   

 

Parmi les formes de consommation dérivées des comportements de sobriété se trouve 

également la consomm’action. Le concept de consomm’action (ou prosuming) qualifie une 

situation dans laquelle des consommateurs jouent un rôle actif (partiel ou total) dans le 

processus de production du bien ou service qu’ils consomment (Rayna & Striukova, 2016). La 

consomm’action s’oppose à la vision d’un consommateur passif. Au contraire, avec l’essor 

des technologies de communication (Toffler, 1981; Kotler, 1986), le consommateur est « 

habilité à créer, répliquer, distribuer et (dans certains cas) commercialiser » le bien ou service 
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qu’il consomme (Rayna, 2008). Aujourd'hui, la consomm’action dépasse les contenus 

digitaux avec notamment l’impression 3D (Rayna & Striukova, 2016a), l’autoconsommation 

de l’énergie (Gigout et al., 2021) et plus généralement le retour du “Do It Yourself” et le 

développement de la sharing economy (Rayna & Striukova, 2016b). Elle est perçue comme 

une alternative à la consommation de masse et aux chaînes de valeurs globalisées, complexes 

et opaques. En effet, la consomm’action permet de conserver une forme de contrôle sur sa 

consommation. Elle est une source de satisfaction pour les consomm’acteurs, car elle introduit 

de la transparence dans les procédés de fabrication et permet, dans certains cas, de réduire la 

facture (Ellabban & Abu-Rub, 2016).  

 

 

Méthodologie de la recherche 

 

Notre objectif est de mieux comprendre les dynamiques d’engagement dans des 

pratiques de sobriété qui peuvent s’incarner, entre autres, dans des pratiques de résistance et 

de consomm’action. Pour cela, nous avons mis en œuvre une démarche compréhensive 

(Dumez, 2016). Nous avons interrogé 24 individus engagés dans ce type de pratiques et 

recrutés sur les réseaux sociaux dans des groupes liés à la sobriété. Nous avons mené des 

entretiens de type récits de vie. L’utilisation de la méthode de récit de vie est une approche 

méthodologique issue de la sociologie qui permet d'appréhender le sens des phénomènes 

humains à travers leur temporalité, tels la construction identitaire individuelle, les trajectoires 

sociales, les changements culturels, etc. (Burrick, 2010). Il permet également d’ “accéder aux 

motifs de l’action, aux ressorts de l’engagement, aux singularités de l’expérience vécue, enfin 

aux dimensions réflexives et créatives de la personne qui donnent aussi sens aux faits sociaux, 

historiques et actuels” (Fiorelli, Chaxel, Moity-Maïzi, 2014). Les 24 entretiens représentent 

environ 45 heures d’enregistrement qui ont été intégralement retranscrits. Des templates ont 

ensuite été réalisés afin de coder et retranscrire l’information contenue et pouvoir approcher 

les pratiques dans leurs aspects dynamiques et longitudinaux. 

  

 

Résultats : identification de quatre trajectoires  

 

L’analyse des résultats révèle qu’en dépit d’une finalité commune de consommation 

responsable, les trajectoires d’engagement volontaire des consommateurs vers la sobriété 

peuvent être très différentes. En particulier, nos résultats mettent en évidence quatre types de 

dynamique présentés ci-après : les consonants, les résilients, les impulsifs et les repentis.   

 

Les consonants 

 

Les consonants sont des consommateurs s’étant engagés dans une dynamique de 

sobriété de manière progressive, à un rythme relativement constant (voir annexe 1). De 

pratiques simples (exemple : utilisation raisonnée de l’électricité et de l’eau), ils ont 

progressivement intégré de nouvelles pratiques de sobriété, intensifiant petit à petit leur 

engagement vers des pratiques sobres (exemple : fabrication de sa lessive maison et de ses 

cosmétiques), à l’image des verbatim suivants. 

 

« Je suis née de parents soixante-huitards, qui ont toujours eu des tendances 

anticapitalistes, écolo, anti-consuméristes » (Femme, Hérault) 

« A la naissance de mes enfants, mon côté minimaliste s’est accélérée. Quand on achète 

quelque-chose, c’est qu’on en a vraiment besoin, et rarement du neuf. Notre vie n’est pas 

austère : c’est un plaisir culturel et un enrichissement symbolique plus que matériel. » 

(Femme, Hérault) 
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 « Quand je vois la façon dont nos ainés consommaient, je me demande comment on a 

fait pour en arriver là, dans une telle société de consommation. Cela ne peut pas tenir ! J’en 

veux à nos politiques de ne rien faire. » (Homme, 34 ans, milieu rural) 

 

Les résilients 

 

Les résilients ont également eu un engagement progressif dans la sobriété, mais leur 

trajectoire a connu de courtes périodes de recul (voir annexe 2). Ces retours en arrière ou 

points d’inflexion dans leur trajectoire correspondent à des moments de vie particuliers. 

L’accueil d’un enfant au sein du foyer apparait notamment de manière récurrente comme 

facteur explicatif des points d’inflexion : une naissance peut en effet rebattre les cartes des 

priorités, ce qui perturbe temporairement les pratiques (exemple : utilisation temporairement 

accrue de la voiture, chauffage augmenté dans la maison, utilisation de produits d’hygiène 

jetables, etc). Les verbatim suivants illustrent cette trajectoire de consommation. 

 

« Le premier déclic a été mon déménagement, quand j’ai vu tout ce que je possédais, 

cela m’a fait me poser beaucoup de questions. Cela s’est encore accentué à la naissance de 

ma fille. Que de matériel nécessaire ! Quelle consommation à outrance ! » (Femme, 36 ans, 

Bretagne) 

« J'aime beaucoup la notion de consomm’acteur enfin c'est vraiment ça je pense une 

consommation alors justement qui n'est pas subie mais une consommation choisie, 

consommation même consciente peut être pas à 100 pour 100 mais en tout cas j'essaye de 

tendre à ça quoi » (Femme, 40 ans, région parisienne) 

 

Les impulsifs 

 

Les impulsifs s’engagent dans des comportements de consommation sobres par à-coups. 

Aussitôt une pratique adoptée, ils s’engagent dans une nouvelle et progressent ainsi dans leur 

engagement (voir annexe 3). Leurs pratiques sont croissantes, motivées par des évènements 

de la vie, qu’ils peuvent eux-mêmes provoquer pour augmenter leur pratique de sobriété. Ce 

sont des pragmatiques, souvent contraints (logements collectifs, ruraux…). Ils s’engagent 

volontiers dans des pratiques d’autoconsommation, en bricolant, fabriquant eux-mêmes ou 

encore dans des formes plus élaborées en allant jusqu’à produire leur propre énergie, à 

l’image des verbatim qui suivent.  

« A la naissance de ma fille, j’avais peu de moyens et cela coutait cher : j’ai commencé 

à récupérer des trucs, à les retaper. » (Femme, ne souhaite pas communiquer son âge, milieu 

rural) 

« Mon premier geste quand je me réveille, c’est de regarder la météo. Je veux savoir si 

je lance une lessive. L’autoconsommation a décalé mes habitudes. Avant je lançais mes 

machines pendant les heures creuses, la nuit. Maintenant, je les lance quand il y a du soleil ! 

Chez moi, tout est programmable : les appareils de cuisson, l’électro-ménager, le chauffe-eau 

thermo dynamique. J’autoconsomme au maximum. Avant j’étais à 30% d’autoconsommation, 

maintenant je suis à 45% ». (Femme, 49 ans, Nouvelle-Aquitaine) 

 

Les repentis 

 

Enfin, les repentis sont des consommateurs qui s’engagent franchement dans des 

pratiques de sobriété, de manière soudaine et relativement resserrée dans le temps (voir 

annexe 4). Leur engagement se fait la plupart du temps en réponse à des pratiques passées de 

sur-consommation, et en résistance aux affres d’une société consumériste sur laquelle ils 

entendent reprendre le contrôle. Cet engagement soudain peut être déclenché par différents 

évènements parmi lesquels la prise de conscience des enjeux écologiques, une naissance au 
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sein d’un foyer (enjeux de transmission de l’environnement aux générations futures), des 

problèmes de santé ou encore le passage à la retraite, qui est souvent un terrain propice à des 

changements de pratiques de consommation. Les verbatim suivants illustrent cette typologie 

de trajectoire. 

 

« Avant je prenais beaucoup l’avion, à chaque vacances je partais loin c’était mon gros 

poste de dépense, je ne pensais pas du tout à l'empreinte carbone. Maintenant je n’agis pas 

pour autant mais je sais qu'on peut participer à des associations, verser une compensation 

carbone. J'y pense ». (Femme, 38 ans, Paris) 

« Quand j’ai eu des enfants je me suis mise à coudre des petites choses ce qui permet 

aussi d'interroger la valeur. Quand on voir un t-shirt à 3€ on se doute bien qu’au bout de la 

chaîne il y a un problème » (Femme, 38 ans, Paris) 

 « J’étais une acheteuse compulsive. L’acte d'achat me faisait exister. A ce moment de 

ma vie, j’avais jusqu’à 160 paires de chaussures, pareil pour les sacs, pareil pour les 

manteaux. C’était mon doudou. Et puis je me suis retrouvée célibataire, avec des problèmes 

d’argent, et je me suis dit ‘plus jamais’. C’est à partir de là que j'ai commencé à questionner 

mes vrais besoins, pour vivre, pas pour exister. Je suis passée de tout à rien. » (Femme, 47 

ans, région parisienne) 

 

Conclusion  

 

La sobriété se distingue des petits gestes écologiques et se définit plutôt par un 

changement profond et durable des comportements visant la consommation raisonnée de 

ressources. Si la littérature académique s’attarde le plus souvent sur les caractéristiques 

propres aux individus qui la mettent en œuvre, elle est encore parcellaire quant aux pratiques 

elles-mêmes qui peuvent être polymorphes (McDonald, Oates, Young, & Hwang, 2006). A 

ces pratiques variées, s’ajoutent des niveaux de pratiques très hétérogènes (Etzioni, 1999) 

sans que l’on en sache vraiment plus sur les dynamiques et les passages de l’un à l’autre des 

niveaux ni sur les facteurs d’engagement de ce type de pratiques que seule une approche 

longitudinale peut renseigner. 

 

Sur le plan théorique, cette recherche exploratoire est un premier effort vers 

l’identification des trajectoires d’engagement dans une consommation sobre, dans une 

perspective longitudinale. Elle permet de mieux comprendre l’évolution de l’engagement vers 

une consommation sobre et les dynamiques possibles dans le temps. 

 

Sur le plan pratique, elle permet d’envisager des politiques clients adaptées à chacune 

de ces trajectoires. En particulier, l’analyse révèle le rôle central des moments de vie comme 

accélérateur, ou frein selon les cas, de l’engagement (arrivée d’un enfant dans le foyer, 

déménagement, mariage, séparation, problème de santé, passage à la retraite…). Ainsi, une 

approche par moments de vie pourrait être recommandée pour promouvoir les produits 

« verts » ou encourageant une consommation plus sobre (ex : offre d’énergie verte, passage au 

véhicule électrique, etc). 

 

Annexes 
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Annexe 1. Illustration de la dynamique de consommation sobre (dc)  

des consonants dans le temps (t) 

 

 
Annexe 2. Illustration de la dynamique de consommation sobre (dc)  

des résilients dans le temps (t) 

 

 
Annexe 3. Illustration de la dynamique de consommation sobre (dc)  

des impulsifs dans le temps (t) 

 

 

  
Annexe 4. Illustration de la dynamique de consommation sobre (dc)  

des repentis dans le temps (t) 
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LE ROLE CLE DE L’ECO-COLERE DANS L’ACCEPTABILITE DE MESURES GOUVERNEMENTALES 

DE SOBRIETE CONTRAINTE 

 

 

Résumé : Face à l’urgence climatique, le GIEC et d’autres acteurs appellent à la mise en 

œuvre de mesures gouvernementales de sobriété contrainte (MGSC). On peut toutefois 

s’interroger sur l’acceptabilité de telles mesures du point de vue des consommateurs. Cette 

recherche propose un modèle exploratoire de l’acceptabilité des MGSC reposant sur l’effet 

positif indirect des connaissances subjectives des consommateurs en matière de changement 

climatique par l'intermédiaire de l’éco-colère. Il est testé auprès d’un échantillon représentatif 

de 260 français. Les résultats montrent que l’effet des connaissances sur l’acceptabilité des 

MGSC est bien médiatisé par l’éco-colère, confirmant le rôle mobilisateur de cette émotion. 

Des implications théoriques, méthodologiques et sociétales en sont tirées. 

 

Mots clefs : changement climatique ; connaissances subjectives ; éco-émotions ; acceptabilité 

des Mesures Gouvernementales de Sobriété Contrainte 

 

 

 

THE KEY ROLE OF ECO-ANGER IN THE ACCEPTABILITY OF GOVERNMENT MEASURES  

OF CONSTRAINED SOBRIETY 

 

Abstract: In the face of the climate emergency, the IPCC and other actors are calling for the 

implementation of Government measures of constrained sobriety (GMCS). However, their 

acceptability by consumers is questionable. This research proposes an exploratory model of 

the acceptability of GMCS based on the indirect positive effect of consumers' subjective 

knowledge about climate change through eco-anger. It is tested with a representative sample 

of 260 French people. The results show that the effect of knowledge on the acceptability of 

GMCS is well mediated by eco-anger, thus confirming the mobilizing role of this emotion. 

Theoretical, methodological and societal implications are drawn. 

 

Keywords: climate change ; subjective knowledge ; eco-emotions ; acceptability of 

Government measures of constrained sobriety 
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Introduction 

L’été 2022 restera probablement dans la mémoire de beaucoup de français comme le 

moment charnière où les conséquences du changement climatique sont devenues visibles et 

palpables. Depuis déjà longtemps, les consommateurs ont pris l’habitude d’adopter des éco-

gestes, tels que trier les déchets ou éteindre la lumière dans les pièces inoccupées (IPSOS, 

2021), ce qui constituent des comportements pro-environnementaux (Steg et Vlek, 2009). Ils 

apparaissent néanmoins d’une ampleur et d’un effet sans commune mesure avec la gravité du 

problème.  

Cette prise de conscience – tant sur la gravité du problème que sur le faible impact des 

solutions mises en œuvre jusqu’à présent – conduit de nombreux acteurs (comme le cabinet 

privé Carbone 4, des ONG, des scientifiques, etc.) à réclamer des mesures de sobriété 

contrainte que seuls les gouvernements pourraient prendre, comme le recommande le GIEC 

(Pörtner et al., 2022). Ces mesures porteraient aussi bien sur les activités des entreprises que 

sur le comportement des consommateurs (voir par exemple le rapport de la Convention 

citoyenne sur le climat). Dans ce dernier cas – celui qui nous intéresse ici – les mesures 

gouvernementales de sobriété contrainte (MGSC) consisteraient à imposer aux 

consommateurs des limites dans la nature et/ou la quantité des biens et services qu’ils 

pourraient acquérir ou utiliser, en agissant sur l’offre et/ou en contraignant directement 

leurs comportements par la coercition ; par exemple : limiter la vitesse à 110 km/h sur 

autoroute, renoncer au déploiement de la 5G, interdire la viande dans la restauration collective 

un jour par semaine, etc. Les MGSC soulèvent néanmoins d’importantes questions, 

notamment éthiques (réduction des libertés) et sociales (acceptabilité). L’expertise du 

marketing social ou sociétal apparaît comme particulièrement utile pour traiter les dernières. 

Si la prise de conscience de l’urgence climatique appelle à des mesures vigoureuses 

d’adaptation et d’atténuation, elle fait également naître un certain nombre d’émotions 

négatives comme l’éco-anxiété, l’éco-dépression et l’éco-colère (Stanley et al., 2021). Celle 

qui a été la plus étudiée en lien avec les comportements de consommation est l’éco-anxiété 

(e.g. Verplanken et al., 2020). Pourtant, elle n’est pas la plus à même de conduire à l’action 

(Stanley et al., 2021), contrairement à l’éco-colère qui apparaît comme la plus mobilisatrice, 

au moins chez les activistes (e.g. Bright et Eames, 2022). Mais qu’en est-il dans la population 

générale ? La présente recherche exploratoire tente donc de répondre à deux questions : 1) 

Quel est le lien entre les connaissances des consommateurs en matière de changement 

climatique et leurs éco-émotions ressenties ? 2) Dans quelle mesure ces éco-émotions – et 

singulièrement l’éco-colère – pourraient-elles être un levier d’acceptation des MGSC auprès 

des consommateurs ? Des éléments de réponse sont proposés sur la base d’un examen de la 

littérature et d’une enquête quantitative exploratoire menée auprès d’un échantillon 

représentatif de 260 français. 

Ce travail prolonge la recherche de Stanley et al. (2021), d’une part, en examinant un 

déterminant des éco-émotions (les connaissances subjectives des consommateurs) et, d’autre 

part, en considérant leurs effets sur l’acceptabilité des MGSC. Les résultats devraient donc 

éclairer les déterminants de l’acceptabilité des MGSC et permettre ainsi d’agir auprès du 

grand public pour faciliter la transition des comportements vers un monde bas carbone. 

Revue de littérature et développement des hypothèses 

Les émotions négatives sont notamment des réponses à des événements évalués comme 

ayant des conséquences sur le bien-être des individus (Moors et al., 2013). En particulier, la 

colère peut être suscitée par une restriction physique ou psychologique ou par un obstacle 
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empêchant l’individu d’atteindre son objectif (Harmon-Jones et Harmon-Jones, 2016). Dans 

la mesure où les conséquences du changement climatique représentent un obstacle pour le 

bien-être des individus, les connaissances qu’ils pourront avoir à ce sujet favoriseraient 

l’émergence de la colère (Pihkala, 2020 ; Pihkala, 2022). A notre connaissance, il n’existe pas 

d’étude montrant le lien direct entre les connaissances à propos du changement climatique et 

l’éco-colère. Cependant, ce lien a pu être montré dans des études récentes se concentrant sur 

l’éco-anxiété. Menée dans 32 pays, l’étude d’Ogunbode et al. (2022) montre que le taux 

d'exposition aux informations sur les impacts du changement climatique et l'attention 

accordée à ces informations sont positivement associés à l’éco-anxiété.  Au Mexique, une 

enquête en ligne menée auprès de 461 étudiants a montré un lien positif fort entre les 

connaissances à propos du changement climatique et l’éco-anxiété (Ramírez-López et al., 

2022). Par extension, nous supposons que les connaissances des individus sur le changement 

climatique auront une influence positive sur le niveau d’éco-colère ressenti. 

Les émotions sont un levier fondamental du changement de comportements (Petit et 

Ballet, 2021). Elles façonnent les réactions des individus face à la crise climatique de manière 

profonde et complexe, donnant lieu à un champ d’étude vaste et dynamique (Pihkala, 2022). 

Néanmoins, la notion d’éco-colère est encore peu étudiée alors que les travaux menés auprès 

d’activistes laissent penser qu’elle peut être particulièrement mobilisatrice (Bright et Eames, 

2022 ; Sabherwal et al., 2021). En effet, étant caractérisée par état motivationnel d’approche, 

la colère amène l’individu à affronter la situation induisant cette colère (Carver, 2004 ; 

Harmon-Jones et Harmon-Jones, 2016 ; Higgins, 1997). Elle le prépare à s’attaquer, 

s’opposer, résister à la source du danger en mobilisant et en maintenant des niveaux 

extrêmement élevés d’activité motrice (Frijda, 1987 ; Izard et Ackerman, 2000 ; Smith et 

Lazarus, 1990). De plus, au-delà des activistes, selon les études publiées, la proportion 

d'individus déclarant ressentir de l'éco-colère varie de 44% (dans un échantillon représentatif 

de la population US ; Smith et Leiserowitz, 2014) à 57% (chez les jeunes ; Hickman et al., 

2021), justifiant l’étude de l’éco-colère dans la population générale. Après avoir interrogé un 

échantillon représentatif de la population australienne, Stanley et al. (2021) montrent 

d’ailleurs l’influence positive de l’éco-colère sur les comportements pro-environnement 

individuels et collectifs. D’autres travaux ont documenté le pouvoir mobilisateur de la colère 

pour encourager l'action collective (van Zomeren et al., 2004), notamment les intentions 

comportementales pro-environnementales (Harth et al., 2013).  

A notre connaissance, peu de recherches se sont intéressées à l’influence de l’éco-colère 

sur le soutien des individus aux politiques pro-climat (Chu et Yang, 2019 ; Feldman et Sol 

Hart, 2018 ; Smith et Leiserowitz, 2014). Malgré le fait que ces recherches aient toutes fait 

l’hypothèse d’une influence positive de la colère sur le soutien aux politiques visant à atténuer 

le changement climatique, seuls Feldman et Sol Hart (2018) ont trouvé un effet significatif ; la 

valence de l’effet dépendant du parti politique des individus interrogés. Une explication 

possible au faible effet de la colère pourrait être que les mesures politiques testées ne 

concernent pas directement les individus, les citoyens, les consommateurs mais plutôt le 

gouvernement et les entreprises (exemple : "exiger des services publics d'électricité qu'ils 

produisent au moins 20 % de leur électricité à partir de l'énergie éolienne, solaire ou d'autres 

sources d'énergie renouvelables", Chu et Yang, 2019, p.775). On peut imaginer que cet effet 

serait plus fort pour des mesures ayant un impact concret sur le comportement des 

consommateurs (par exemple : limiter la vitesse à 110 km/h sur autoroute). Par conséquent, la 

colère ressentie par les consommateurs face aux causes et aux effets du changement 

climatique pourrait les inciter à soutenir des MGSC destinées à le réduire et/ou à s’y adapter. 

Nous faisons donc l’hypothèse que le niveau des connaissances subjectives des 
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consommateurs relatives au changement climatique influence positivement l’acceptabilité de 

MGSC par l’intermédiaire de l’éco-colère. 

Toujours dans l’idée de prolonger le travail de Stanley et al. (2021) – et parce que l’éco-

anxiété et l’éco-dépression sont des réponses émotionnelles importantes à la crise climatique 

(Pihkala, 2022) – il nous semble essentiel de les intégrer dans notre modèle exploratoire, en 

parallèle de l’éco-colère. De par leurs caractéristiques (cognitives, physiologiques, 

motivationnelles et motrices), il est probable que l’éco-anxiété et l’éco-dépression ne soient 

pas liées à l’action, elles pourraient même prédirent le désengagement (Lazarus, 1991 ; Nabi, 

2002). En effet, l'anxiété est suscitée par une menace incertaine – un danger qui n’est pas 

imminent ou concret – menant souvent à l'indécision dans la stratégie d'adaptation et la 

tendance à l'action et entraîne généralement une inhibition du comportement (l’individu se 

statufie) plutôt que l’action (Lazarus, 1991 ; Lazarus, 1993 ; Prinz, 2004). Dans le cadre de 

cette recherche, la dépression est à comprendre comme un état de tristesse intense et non 

comme un trouble psychiatrique (Webb et Pizzagalli, 2016) ; c’est une émotion suscitée par 

une perte irrévocable entraînant un ralentissement des systèmes cognitifs et moteurs et étant 

donc peu susceptible de motiver l'action (Izard et Ackerman, 2000 ; Lazarus, 1991). Certaines 

recherches montrent d’ailleurs une absence d’influence de l’éco-anxiété et de l’éco-dépression 

sur les comportements pro-environnementaux individuels et une influence négative de l’éco-

anxiété sur les comportement pro-environnementaux collectifs (Stanley et al., 2021) ainsi 

qu’une absence d’influence de l’éco-anxiété sur le soutien aux politiques pro-

environnementales (Chu et Yang, 2019). Cependant, ces mêmes recherches montrent 

également une influence positive de l’éco-dépression sur les comportements pro-

environnementaux collectifs (Stanley et al., 2021) et une influence positive de l’éco-anxiété 

sur les comportements pro-environnementaux (Chu et Yang, 2019). De même, Ogunbode et 

al. (2022) montrent que l’éco-anxiété a une relation positive avec les comportements pro-

environnementaux dans 25 pays sur 32. Dans le cas d’une relation positive, l’action 

permettrait de faire face à l’émotion négative (Ogunbode et al., 2022 ; Pihkala, 2020 ; Stanley 

et al., 2021). Ces résultats contradictoires nous amènent à ne pas poser d’hypothèse 

concernant l’influence de ces deux émotions sur la relation entre les connaissances sur le 

changement climatique et l’acceptabilité des MGSC. L’annexe 5 présente le modèle 

exploratoire. 

Méthodologie 

Afin de tester la pertinence de notre modèle exploratoire, une enquête en ligne a été 

réalisée en octobre 2022 auprès d’un échantillon représentatif de la population française 

constitué par la société Panelabs. L’échantillon est composé de 260 répondants ; l’annexe 1 en 

présente la composition détaillée. 

Mesures principales. Les connaissances subjectives concernant le changement 

climatique ont été mesurées par 4 items adaptés de Flynn et Goldsmith (1999) et Kahlor et 

Rosenthal (2009) (α = 0,91). Les mesures des éco-émotions ressenties lorsque les individus 

pensent au changement climatique sont reprises de Stanley et al. (2021), avec l’ajout d’un 

item pour l’éco-colère repris de Richins (1997), c’est-à-dire : 3 items pour l’éco-colère (α = 

0,86), 2 items pour l’éco-anxiété (rsb1 = 0,64 ) et 2 items pour l’éco-dépression (rsb = 0,69). 

L’échelle mono item de l’acceptabilité des MGSC est reprise de De Groot et Schuitema 

(2012) et a été appliquée à 6 MGSC inspirées par les recommandations de la Convention 

citoyenne pour le climat (α = 0,76) (cf. annexe 4 pour la liste des mesures). Pour plus de 

                                                 
1
 La mesure n'étant composée que de deux items, nous présentons le coefficient de corrélation de Spearman-Browne (rSB) 

comme mesure de fiabilité. En l’espèce, il s’agit d’un indicateur plus conservateur que l’alpha de Cronbach. 
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réalisme, il était précisé aux répondants que le Gouvernement envisageait de mettre en œuvre 

ces mesures dans un délai de 5 ans. Toutes ces échelles comportaient 6 points. 

Déroulement du questionnaire et mesures de contrôle. Les répondants étaient d’abord 

interrogés sur leur niveau de connaissance en matière de changement climatique, puis sur les 

émotions ressenties face à cette situation. Un trait spécifique était alors contrôlé : la colère-

trait (5 items de Siegel, 1986, α = 0,90), c’est-à-dire la propension à se mettre en colère de 

manière générale. Les comportements pro-environnementaux déjà mis en œuvre par le 

répondant étaient ensuite contrôlés – en distinguant comme Stanley et al. (2021) les 

comportements privés (5 items, α = 0,70) et les comportements publics (5 items, α = 0,82) – 

ainsi que deux traits individuels : la simplicité volontaire (4 items adaptés de Shama et 

Wisenblit, 1984, α = 0,75) et les valeurs biosphériques (4 items de Wach et Hammer, 2003, α 

= 0,88). Enfin, l’acceptabilité des 6 MGSC était mesurée. Avant de procéder aux mesures 

socio-démographiques, la réactance était contrôlée (5 items de Hong et Faedda, 1996, α = 

0,77). Au moment de remercier les répondants, ils étaient informés que les MGSC évoquées 

ne correspondaient pas à de véritables projets du Gouvernement. Les items de l’ensemble des 

échelles sont détaillées annexe 2. 

Résultats 

Résultats descriptifs. L’annexe 3 présente les statistiques descriptives sur les variables 

du modèle. L’annexe 4 fournit les résultats détaillés de l’acceptabilité des 6 MGSC. On 

remarque que les scores sont variables. La mesure la plus acceptable est la mise en place d’un 

système de consigne pour les contenants en verre (5,22). Deux mesures sont également jugées 

plutôt acceptables : la généralisation du vrac pour les produits pour lesquels cela est possible 

(4,22) et le renoncement au déploiement du réseau de téléphonie mobile 5G (4,11). Les trois 

autres mesures se situent aux alentours du point moyen de l’échelle (entre 3,48 et 3,86). Il n’y 

a donc pas de rejet majoritaire de ces mesures, même si elles bénéficient rarement d’un large 

soutien (sauf pour le système de consigne des contenants en verre). 

Test du modèle exploratoire. Afin de tester les effets médiateurs des éco-émotions de 

colère, d’anxiété et de dépression sur la relation entre le niveau de connaissances subjectives 

relatives au changement climatique et l’acceptabilité des MGSC, nous avons utilisé le modèle 

4 de médiation en parallèle de la macro PROCESS (Hayes, 2017) (bootstrap sur 5 000 

échantillons) avec SPSS 21. L’ensemble des variables socio-démographiques mesurées ainsi 

que les valeurs biosphériques, les comportements pro-environnementaux privés et publics, la 

simplicité volontaire, la réactance et la colère-trait ont été utilisés en tant que covariables. 

Pour les variables socio-démograhiques, seule la catégorie socio-professionnelle a été retenue 

(en étant dichotomisée), les autres variables n’ayant aucune influence significative sur les 

résultats. 

Le modèle estimé, présenté en annexe 5, montre que seul l’effet indirect passant par l’éco-

colère est significatif. En effet, le niveau de connaissances subjectives relatives au 

changement climatique a un effet positif indirect sur l’acceptabilité des MGSC à travers l’éco-

colère (b = 0,051 ; SE = 0,024 ; IC 95% [0,016 ; 0,110]), l’effet direct des connaissances sur 

l’acceptabilité n’étant pas significatif (b = -0,035 ; t = -0,510 ; p = 0,610). Ces résultats 

viennent confirmer notre hypothèse en montrant une médiation indirecte totale (Zhao et al., 

2010). De plus, les effets indirects passant par l’éco-anxiété (b = 0,001 ; SE = 0,020 ; IC 95% 

[-0,041 ; 0,041]) et l’éco-dépression (b = 0,002 ; SE = 0,022 ; IC 95% [-0,043 ; 0,046]) ne 

sont pas significatifs. 

Discussion et conclusion 
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D’un point de vue théorique, cette recherche confirme l’influence des connaissances 

subjectives des consommateurs : elles exercent un effet positif direct sur les éco-émotions, 

ainsi qu’un effet positif indirect sur l’acceptabilité des MGSC, mais uniquement via l’éco-

colère. Le lien direct entre connaissances subjectives en matière de changement climatique et 

éco-émotions a été peu étudié jusqu’à présent. Nos résultats confirment le caractère 

mobilisateur de l’éco-colère (contrairement à l’éco-anxiété et à l’éco-dépression) en 

population générale, et pas uniquement auprès des activistes. Pris ensemble, ces résultats 

doivent encourager les chercheurs à intégrer toutes ces éco-émotions dans les futurs travaux et 

ne pas se limiter à une seule d’entre elles. Par ailleurs, notre approche montre que les 

émotions ne sont pas seulement des conséquences des actions pro-environnementales (Taufik 

et Venhoeven, 2018) mais peuvent en être des déterminants. Enfin, à notre connaissance, cette 

recherche est la première à avoir défini la notion de MGSC et à avoir étudié leur acceptabilité 

auprès des consommateurs. Grâce aux nombreuses variables contrôlées et à la représentativité 

de l’échantillon, les résultats obtenus sont robustes. 

Ce travail soutient plusieurs implications sociétales (Remy et Roux, 2022). Compte tenu 

de l’influence indirecte des connaissances en matière de changement climatique sur 

l’acceptabilité des MGSC, le Gouvernement devrait poursuivre ses efforts de sensibilisation 

du grand public, comme il le fait notamment auprès des étudiants en intégrant un socle 

commun de connaissances relatives au changement climatique dans toutes les formations. Par 

contre, il devra veiller à ce que le ton de ces (in)formations ne soit pas catastrophiste afin 

d’éviter de susciter de l’éco-anxiété, ce qui serait délétère pour la santé mentale des individus 

et inefficace pour susciter l’adhésion à l’égard des MGSC. Dans ce contexte, il serait 

souhaitable de présenter les MGSC comme une manière de réguler la colère générée par 

l’accroissement des connaissances. 

Malgré ces précautions, on peut s’attendre à ce que la sensibilisation croissante du grand 

public s’accompagne d’une détérioration de la santé mentale de la population (renforcement 

des éco-émotions négatives). Ce phénomène est déjà à l'œuvre, en particulier auprès des plus 

jeunes (Hickman et al., 2021). Il est appelé à gagner l’ensemble de la population (et ce 

d’autant plus qu’il n’y a pas de corrélation, dans notre échantillon, entre l’âge et le niveau de 

connaissances). Il s’agit donc d’un problème de santé publique majeur faisant naître un besoin 

croissant de suivi psychologique que le marché devrait s’efforcer de satisfaire, ce qui 

implique de former davantage de professionnels qualifiés, voire de développer une offre de 

services dédiés (groupes locaux de discussion, ateliers citoyens, etc.). 

L’absence d’effet direct entre le niveau des connaissances subjectives et l’acceptabilité 

des MGSC suggère enfin une relative insuffisance des actions purement cognitives pour faire 

évoluer les mentalités et les comportements ; les informations doivent susciter des émotions 

pour encourager l’action (ou, en l’espèce, l’adhésion à des MGSC). On observe d’ailleurs que 

les seuls travaux scientifiques – synthétisés dans les rapports du GIEC – ou les négociations 

internationales et traités sur le climat (COP, Accords) sont incapables, à eux seuls, d’avoir un 

impact déterminant sur la population. Le levier émotionnel doit probablement être actionné 

pour qu’un effet soit observé. A cette fin, l’éco-colère semble une émotion pertinente car elle 

aurait des impacts moindres sur la santé mentale (Stanley et al., 2021) tout en étant 

mobilisatrice.  

L’utilisation d’un “levier émotionnel” soulève néanmoins des questions épineuses qui 

constituent des voies de recherche prioritaires, au premier rang desquelles celle de savoir si et 

comment il serait pertinent de susciter de l’éco-colère et/ou d’employer les éco-émotions déjà 

existantes chez les consommateurs pour encourager les comportements pro-

environnementaux et favoriser l’acceptation de MGSC. Enfin, il serait intéressant de mieux 

connaître l’orientation de l’éco-colère : Contre qui est-elle orientée (les gouvernements, les 
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entreprises, les consommateurs, soi-même) ? Quelle est l’influence de l’attribution de 

responsabilité sur les effets de cette émotion ? 
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Annexes 

 

ANNEXE 1 - Composition de l’échantillon (N=260) 
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ANNEXE 2 - Echelles de mesure 

 

VARIABLES ITEMS 

Connaissances subjectives sur le 

changement climatique 

J’ai beaucoup de connaissances à propos du changement climatique 

Je recherche souvent des informations sur les causes et les conséquences du changement climatique 

Dans mon cercle d'amis, je fais partie des « experts » du changement climatique 

Comparé à la plupart des autres personnes, j'en sais davantage sur le changement climatique 

Eco-colère Je me sens frustré(e) 

Je me sens irrité(e) 

Je ressens de la colère 

Eco-dépression  Je me sens déprimé(e) 

Je me sens triste  

Eco-anxieux  Je me sens anxieux/anxieuse 

Je me sens inquiet(ète) 

Colère-trait J'ai tendance à me mettre en colère plus fréquemment que la plupart des gens 

On peut me mettre facilement en colère 

Je me sens souvent plus en colère que je ne le devrais 

Parfois, je me sens en colère sans raison particulière 

Quand je suis en colère, je reste en colère pendant des heures 

Comportements pro- 

environnementaux privés  

(Au cours des 12 derniers mois, à 

quelle fréquence avez-vous adopté 

les comportements suivants ?) 

J’ai utilisé/acheté des produits plus respectueux de l'environnement (fabriqués localement, avec moins 

d'emballages, de second main, etc.) 

J’ai fait attention à la quantité d'eau que j'utilise dans mon logement (douche, toilette, entretien, jardin, etc.) 

J'ai essayé de réparer les choses plutôt que de les remplacer 

J’ai trié et/ou composté autant de déchets ménagers que possible 

J'ai mangé végétarien et/ou végétalien et/ou moins de viande et/ou des produits de saison, bio, etc. 
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Comportements pro- 

environnementaux publics  

(Au cours des 12 derniers mois, à 

quelle fréquence avez-vous adopté 

les comportements suivants ?) 

J’ai manifesté pour le climat 

J’ai exprimé ouvertement mon point de vue sur le changement climatique à mes amis et à ma famille 

J'ai essayé de faire changer d'avis quelqu'un sur le changement climatique 

J’ai signé une pétition 

J’ai exprimé mon avis ou partagé des informations sur le changement climatique sur les réseaux sociaux 

Simplicité volontaire Je crois en la simplicité matérielle, c'est-à-dire acheter et consommer uniquement ce dont j'ai besoin 

De façon générale, je crois que la fonction principale d'un produit est plus importante que son style. 

Travailler à mon développement personnel m'intéresse davantage que chercher à gagner plus d'argent 

Je suis déterminé(e) à avoir plus de contrôle sur ma vie en tant que consommateur/trice, par exemple en évitant les 

achats impulsifs. 

Valeurs biospheriques Prévenir la pollution : préserver les ressources naturelles 

Respecter la terre : vivre en harmonie avec les autres espèces 

Unité avec la nature : vivre en accord avec la nature 

Protéger l’environnement : préserver la nature 

Réactance Je suis frustré(e) lorsque je ne suis pas en mesure de prendre des décisions libres et indépendantes. 

Je me mets en colère lorsque ma liberté de choix est restreinte. 

Les règlementations déclenchent en moi un sentiment de résistance. 

Je trouve que contredire les autres est stimulant. 

Quand quelque chose est interdit, je pense généralement : "C'est exactement ce que je vais faire." 
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ANNEXE 3. Statistiques descriptives sur les variables du modèle. 

  

Moyenne Ecart-type Centiles ⍺ rsb 

25 50 75 

Connaissances subjectives 

relatives au changement 

climatique 

3,23 1,20 2,25 3,25 4,00 0,91 - 

Eco_colère 2,48 1,46 1,33 2,67 3,67 0,86 - 

Eco_anxiété 3,01 1,42 2,00 3,50 4,00 - 0,64 

Eco_dépression 2,41 1,51 1,00 2,50 3,50 - 0,69 

Acceptabilité des MGSC 4,07 1,14 3,00 4,17 5,00 0,76 - 

Note. Alpha de Cronbach (⍺) pour les échelles à 3 items ou plus, le coefficient de corrélation de Spearman-

Browne (rSB) pour les échelles à 2 items. 

 

ANNEXE 4 - Acceptabilité de mesures gouvernementales de sobriété contrainte 

(MGSC) 

Tableau A. Statistiques descriptives sur les 6 items composant la mesure de l’acceptabilité de 

MGSC. 

  

Moyenne Ecart-

type 

Centiles 

25 50 75 

Interdire la viande dans la restauration collective au moins un jour 

par semaine 

3,86 1,90 2,00 4,00 6,00 

Mettre en place un système de consigne de verre (lavable et 

réutilisable) pour les bouteilles, les bocaux, etc. 

5,22 1,18 5,00 6,00 6,00 

Limiter la vitesse à 110 kilomètres à l’heure sur autoroute 3,54 1,90 2,00 4,00 5,00 

Rendre obligatoire la vente des produits en vrac pour tous les 

produits pour lesquels cela est possible (céréales pour le petit 

déjeuner, pâtes, etc.) 

4,22 1,51 3,00 4,00 6,00 

Renoncer au déploiement du réseau de téléphonie mobile 5G 4,11 1,70 3,00 4,00 6,00 

Limiter la consommation de données mobiles à 5 Go par mois 3,48 1,80 2,00 3,00 5,00 
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Graphique A. Acceptabilité des MGSC. 

 

 

ANNEXE 5 - Test du modèle de médiation en parallèle en utilisant le modèle 4 de 

PROCESS (Hayes, 2017) 
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L’EFFET DE LA COMPLEXITE DE L’INFORMATION SUR L’INTENTION DE 

REDUIRE SON EMPREINTE CARBONE : UNE ETUDE PAR LE BIAIS DE 

L’ACCEPTABILITE D’UNE APPLICATION MOBILE 

 

Résumé : L’usage des applications mobiles de suivi de données personnelles se généralise. 

Dans un contexte de transition écologique, l’utilisation d’applications mobiles pour mesurer 

son empreinte carbone semble utile pour générer des comportements responsables. Cette 

recherche expérimentale (N=362) a permis d’interroger comment la complexité d’une 

information sur une page d’accueil d’une application affecte les intentions de mobilité par 

l’acceptabilité d’une application. Nous montrons qu’une information de complexité modérée 

influence positivement l’acceptabilité d’une application mobile ainsi que les intentions de 

mobilité. 

Mots clefs : « Acceptabilité de la technologie ; complexité de l’information ; consommation 

responsable ; mobilité urbaine ; self-tracking. » 

 

THE EFFECT OF INFORMATION COMPLEXITY ON INTENTION TO REDUCE 

ONE'S CARBON FOOTPRINT: A STUDY THROUGH THE ACCEPTABILITY OF A 

MOBILE APPLICATION 

 

Abstract :  The use of mobile applications to track personal data is becoming widespread. In a 

context of ecological transition, the use of mobile applications to measure one's carbon 

footprint seems useful to generate responsible behaviours. This experimental research 

(N=362) investigated how the complexity of information on an application's homepage affects 

mobility intentions through the acceptability of an application. We show that moderate 

complexity information positively influences the acceptability of a mobile application as well 

as mobility intentions. 
 

Keywords: « Acceptability of technology; complexity of information; responsible 

consumption; urban mobility; self-tracking. »
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L’EFFET DE LA COMPLEXITE DE L’INFORMATION SUR L’INTENTION DE 

REDUIRE SON EMPREINTE CARBONE : UNE ETUDE PAR LE BIAIS DE 

L’ACCEPTABILITE D’UNE APPLICATION MOBILE 

Selon le rapport du GIEC, l’équilibre climatique est fortement perturbé. Le ministère 

de la transition écologique évalue à 9 centimètres d’évolution du niveau moyen des mers entre 

1993 et 2019. Ce chiffre pourrait atteindre 1 mètre d’ici 2100. L’évolution mondiale des 

émissions de CO2 fossiles sont à +67% entre 1990 et 2018.
1
 L’urgence climatique appelle à 

une mobilisation de tous, tant les pouvoirs publics, les entreprises, que les citoyens dans leurs 

pratiques quotidiennes. De nombreux outils numériques ont été développés dans ce sens pour 

faciliter la prise de conscience des individus.  Face à la croissance de ces pratiques digitales, 

nous pouvons nous demander si le numérique, et en particulier une application mobile, peut 

être un levier afin d’amener les individus à une prise de conscience individuelle vers une 

mobilité plus responsable. Ce travail de recherche se positionne dans le courant des effets de 

l’information sur le comportement. Il suppose qu’un certain niveau de complexité visuelle sur 

une application mobile de la consommation personnelle de CO2 causée par les transports peut 

aider à modifier les intentions comportementales en matière de mobilité urbaine, notamment 

dans le cas des trajets quotidiens.  

De multiples outils digitaux et applications mobiles se développent permettant aux 

utilisateurs d’avoir un retour sur leurs habitudes de consommations. Ce phénomène de « self-

tracking », ou d’auto-mesure, est une pratique par laquelle les individus peuvent avoir un 

feed-back sur leurs activités quotidiennes (Lupton 2016). Cette recherche, dans le cadre d’un 

appel à projet de recherche Région Nouvelle-Aquitaine, explore comment transmettre 

l’information sur une application mobile afin de permettre une meilleure prise de conscience 

écologique de l’impact de sa mobilité urbaine. Notre étude s’intéresse tout particulièrement au 

cadrage de la complexité visuelle de l’information sur une application mobile. Eu égard à 

l'augmentation de l’utilisation des outils numériques mais aussi en tenant compte de la 

multiplication des applications permettant de suivre des données personnelles (Lupton 2016 ; 

Paluch et Tuzovic 2019), la question de l’optimisation de ces outils pour le consommateur se 

pose.  

Le fait qu’une page d’accueil ait une certaine complexité influence le traitement de 

l’information du consommateur ainsi que sur ses intentions comportementales (Deng et Poole 

2012 ; Wang 2020). La théorie de Berlyne (1968) stipule que l’information modérément 

complexe est plus efficace sur les préférences et sur les intentions qu’une information pas 

assez ou trop complexe. Un consensus sur la littérature se dégage sur ce postulat (Deng et 

Poole 2012 ; Geissler Zinkhan et Watson 2006 ; Pieters et al. 2010 ; Wang 2020 ; Wu et al. 

2016). Cependant, les études précédentes se sont principalement concentrées sur l’effet de la 

complexité visuelle au regard des intentions d’achats en ligne de différents produits. Qu’en 

est-il de l’effet de cette complexité sur l’acceptabilité d’une application ainsi que des effets 

sur l’intention de changement de comportement ?  Afin d’y répondre, l’étude mobilise une 

méthodologie quantitative de type expérimentale. Nos résultats confirment l’effet significatif 

d’une complexité visuelle modérée sur l’acceptabilité de l’application ainsi que sur l'intention 

de prendre des transports moins émetteurs de CO2 par effet de médiation. La discussion 

présente les apports théoriques et les implications managériales et sociétales, en exposant les 

biais liés à l’expérimentation, suggérant des perspectives de recherches futures de type 

longitudinales.  

                                                           
1 https://www.statistiques.developpement-durable.gouv.fr/chiffres-cles-du-climat-france-europe-et-monde-
edition-2021-0 
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WHEN SAYING “ENOUGH” IS NOT ENOUGH: HOW CULTIVATING DOMESTIC 

“QUALITIES OF ATTENTION” THROUGH GAMIFICATION CAN FOSTER ENERGY SUFFICIENCY 

Abstract : In France, despite the growing importance of public policies to encourage domestic 

energy sufficiency, there is little understanding of their effectiveness in maintaining 

households’ daily efforts to moderate their use of energy over time. We investigate how 

gamification instruments can develop households’ qualities of attention, i.e., the extent of the 

efforts made (attention vividness) and its duration in time (attention stability) to integrate 

sufficiency practices into their routines. Our empirical material consists of 18 interviews with 

participants in the Déclics challenge Our findings also reveal different household profiles, 

based on their responses to the challenge’s gamification instruments. Our study shows that 

policymakers should invest further in designing interventions that reduce the efforts required 

of individuals to integrate sufficiency into their lifestyle.  

Keywords : Energy sufficiency; Behavioural change; Attention; Gamification 
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Introduction 

Energy sufficiency has gained prominent consideration in addressing climate change 

issues, by steering sustainable behaviors and lifestyles that induce a moderation of energy 

consumption (Pörtner, 2022). The COP26 has renewed the urgency to reduce energy 

consumption to achieve the climate targets of the Paris Agreement. In France, the recent 

tensions on energy supply, in the context of conflict between Russia and Ukraine, have led 

policymakers to set energy sufficiency as a national priority. The French government released 

a series of measures to reduce energy consumption by 10% in winter 2022, including using 

less heating and lighting in households. Beyond this seasonal urgency, energy sufficiency is 

legally acknowledged as a cornerstone of the French energy transition since 2015 and is 

integrated into the low-carbon national strategy. The main French scenarios assume a 23% to 

55% reduction of energy consumption between 2015 and 2050 (RTE, 2021; ADEME, 2021; 

Negawatt, 2021). However, policies related to energy savings struggle to anchor sufficient 

behaviors in households’ routines, even for voluntary individuals, as sufficiency requires time 

and effort-consuming practices (Sorrell et al., 2020).   

This paper draws on the concept of “qualities of attention” (Dane, 2013, 2021) to 

further examine why households succeed or struggle to integrate sufficiency behaviors in their 

daily lives. We argue that because individuals’ attention is limited (Simon, 1947), households’ 

ability to maintain sufficiency behaviors depends on the extent of efforts (attention vividness) 

and time (attention stability) they dedicate to integrate sufficiency practices into their routines 

(Wallace, 2000). We examine how gamification instruments (Nicholson, 2015) can shape 

these qualities of attention, drawing from a qualitative study of the Declics Challenge, a 

national French program that promotes energy sufficiency to households.  

Results show that participants that developed the most vividness and stability of 

attention are those who experienced consistency between their efforts to reduce their use of 

energy on the one hand, and their personal routines on the other hand. Findings also reveal 

three profiles of households, depending on their responsiveness to different instruments of 

gamification.Literature review: households’ “qualities of attention” as a trigger of energy 

sufficiency 

Domestic energy sufficiency 

Although the concept of energy sufficiency is raising scholars’ interest, its definition is 

not quite stabilized yet (Zell-Ziegler et al., 2021). Existing definitions provide a common 

ground for sufficiency as the moderation in resources’ consumption but differ in various 

ways. Some studies consider that sufficiency concerns social practices, and focus on changing 

behaviors and lifestyles, while others also include technical innovations. Some authors argue 

that sufficiency is more broadly a political matter and conveys a holistic alternative project of 

society (Lorek & Spangenberg, 2019). Sufficiency also refers alternatively to a state (i.e., a 

“low” level of energy consumption), to a process (i.e., a tendency to reduce energy 

consumption), or a logic of action (i.e., a principle of moderation applied to any activities) 

(Princen, 2005). Some authors have recently proposed a converging definition of energy 

sufficiency as a “strategy of achieving absolute reductions of the number of energy-based 

services consumed, notably through promoting intrinsically low-energy activities, to reach a 

level of enoughness that ensures sustainability” (Zell-Ziegler et al., 2021, p.2). 

Accordingly, even in the domestic sector, energy sufficiency cannot be reduced to 

individual efforts to save energy. Yet, previous literature has mainly focused on identifying 
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the factors that drive households’ motivations to reduce their use of energy, including 

ideological and sociodemographic characteristics (e.g., family status, age, gender), energy 

control triggers (e.g., energy prices and direct feedback on consumption), exogenous factors 

(e.g., climate variations) and housing attributes (e.g., type of building, energy sources) (Bélaïd 

and Garcia, 2016; Kendel et al, 2017; Lévy et al., 2018; Quaglione et al., 2017; Belaid & 

Joumni, 2020). However, relying exclusively on individual motivations is tricky. On the one 

hand, despite their motivations, individuals can face many difficulties in maintaining their 

efforts of sufficiency, leading to “rebound effects” or “spillover effects” (Nilsson et al., 2017; 

Chitnis & Sorrell, 2015): individuals’ efforts can erode over time, or collide with a 

contradictory environment that creates dissonances with the individual’s values or attitudes 

(Lorek & Spangenberg, 2019). For instance, advertising incentives to consume, the way 

people look at them, lack of time due to professional or family constraints, can discourage 

sufficient behaviors over time. Energy sufficiency actions may liberate financial resources 

that can be ultimately allocated on the consumption of other goods or activities, involving 

energy or gas emissions (Sorrell et al., 2020). On the other hand, focusing on motivation 

factors may result in sufficiency policies that alienate the classes of population that are too 

away from ecological concerns, such as low-income or insecure households (Heleno et al., 

2022).  

Qualities of attention 

Attention derives from the idea that what individuals attend to shapes their behaviors. As 

attention is a scarce resource (Simon, 1978), individuals constantly make conscious and 

unconscious arbitrages, by focusing their time and effort on a limited number of issues 

(Ocasio, 1997). Accordingly, from households’ perspective, energy sufficiency can be 

understood as a social experience, in which performing eco-responsible practices constitute 

one concern among many others (including personal, working, or financial). This is even 

more salient if we consider that average Occidental lifestyles are not naturally oriented toward 

sufficiency. Except from scarce examples of alternative lifestyle (e.g., living in an eco-

hamlet), we can assume that most of the population in Western countries would experience 

energy sufficiency as a constant arbitrage between attempts to consume less and multiple 

injunctions to consume more (Sorrell et al., 2020).  

Gamification 

Gamification has proved to be a way to motivate the engagement of users in energy 

consumption. Nicholson (2015) underlines the need to distinguish between reward-based 

gamification and meaningful gamification. The latter implies diversified game design 

elements such as play, information, engagement, reflection etc. (Johnson, 2017). Research 

already proved the better impact of points and prizes to engage at the very beginning of the 

process and their limited impact during participation compared to other variables of games 

(Senbel et al., 2014). There are more efficient variables of games that might impact people's 

engagement in energy saving during and after the game. Morganti et al. (2017) identify 

information that increases people’s awareness, as a first needed step to trigger behavioral 

change (Borgida & Nisbett, 1977; Stern 1992). Feedback is proved to be efficient by 

Abrahamse and colleagues (2005). Social interactions, competition and social sharing are also 

known to be a means to incentive participants (Gustafsson et al., 2009). 

Even if the long-lasting effects and changes on behaviors are uncertain (Morganti et al, 

2017), Nicholson confirms that long-term change requires meaningful gamification. However, 

we globally lack empirical evidence and knowledge on the process of adoption and 

882



abandonment of ecogestures through gamification. As already underlined by Johnson et al. 

(2017) more research is needed to better know the impact of games across different consumer 

profiles and to better understand how the game influences behaviors over a longer timeframe.  

Methodology 

We studied the case of the Declics Challenge organized in a Francilian zone from 

2015 to 2021. The Declics program provides a set of gamified incentives to encourage the 

adoption of sufficiency behaviors on diverse domains, including: energy, food, waste and 

mobility. Between 2008 and 2018, more than 40,000 French households participated in the 

challenges. The Declics program claims to result in 12% average savings on energy 

consumption, 200 euros per year per household (with no personal financial investment), as 

well as water savings of 13% on average.  

We conducted 18 semi-structured interviews with previous participants of the Declics 

Challenges (between 2015 and 2021) (see appendix C). Interviews lasted on average 45 

minutes and were fully transcribed. Our interview guide covered topics related to participants’ 

personal situation and motivations to enroll in the Challenge, their own experience of the 

challenge, and the extent to which they integrated sufficiency practices, before, during and 

after the challenge.  

First, we operated a descriptive semi-open coding. We coded all the participant’s 

interviews according to similar themes, including: participants’ personal situation, housing 

characteristics, motivations to enroll in the Challenge, practices and instruments mobilized at 

each step of the Challenge, perceived performance, and personal satisfaction regarding the 

challenge. We also qualified the extent to which they had sufficiency practices before the 

challenge and how they intensified them or integrated new ones during and after the challenge 

and coded the reasons given by the interviewees.  

Second, we coded the two qualities of attention of each household. To code attention 

vividness, we evaluated the intensity of the practices that each household dedicated to 

integrate ecogestures - from 1 (does not know any practice) to 5 (perfectly and systematically 

applies several practices) (see appendix A). To code attention stability, we distinguished three 

periods of time: before, during and after the challenge. We calculated the level of vividness 

for each period by adding the strength of each practice (see appendix B). Finally, in order to 

better highlight different categories of households, we have represented these levels of 

involvement and stability with curves that show their evolution over time (see appendix D). 

By comparing how the challenge affected participants’ qualities of attention, we found 

four profiles of households. We also observed that households shared similar personal 

motivations and situations among each profile.  

Results and discussion 

Enhancing qualities of attention? Four profiles of household 

The graphs reveal four different dynamics among households depending on the initial 

level of vividness in sufficiency practices and the way and strength they varied during and 

after the game. We defined three levels of vividness. Below a total of 15, the level of 

vividness is considered low. An increase (or decrease) is considered high if the variation of 

total vividness is more than 5. If less, the variation is considered as low (see Table 1 below). 
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Table 1. Four profiles of households 

Initial level of vividness Variation during the game Variation after the game Household profile’s 

name 

Low High increase Low decrease Revealed potential 

Low High increase High decrease Competitive minds 

Medium or high Low increase Low increase or decrease Disillusioned 

Low Low increase Low increase or decrease Missed shot 

 

Households’ responsiveness to gamification instruments 

The Declics Challenge unfolded a variety of gamification instruments, including 

technological, social and regulative instruments (Innocent et al., 2020). Results suggest that 

the role of these instruments on households’ attention varies according to their profile.   

Technological instruments. They included an online monitoring platform, a wattmeter 

and a toolkit box with various devices to help participants to reduce their energy consumption 

at home (e.g., nudging stickers, an hourglass for the shower, a flow restrictor). Most of these 

devices were delivered at the beginning of the game to all the participants that came to the 

launching event. Technological devices were particularly useful to enhance households’ 

vividness for the competitive minds: these profiles sought regular feedback to keep 

themselves on track and to compare their performance. The revealed potentials also 

appreciated the revelatory power of these tools. For instance, exploring their home by 

measuring all their electric devices’ consumption with the wattmeter was a playful way to get 

aware of energy wastes. To some extent, technological instruments were useful for the 

disillusioned, who appreciated having a rational approach to their practice, by using the 

wattmeter for instance. However, technological instruments were less useful for the missed 

shots, who did not have the time or the willingness to manipulate the tools. The tools also lost 

their influence over time for all the profiles. These results are consistent with Innocent et al. 

(2020)’s observations on the limited role of technological instruments.  

Social instruments. They encompassed punctual social events, fun games during the meetings 

(e.g., quiz, “Pictionary” during the meetings) regular communication (e.g., mailing with tips), 

teams’ internal animation (e.g., Whatsapp group, informal drink organized by the team 

captain) and personal coaching. While meetings and communication were unfolded on a 

regular basis, participants could freely choose to participate or not. Consequently, the social 

experience of the Challenge significantly varied from one interviewee to another. The 

competitive minds and the disillusioned were particularly involved in the meetings and 

animations. For the competitive minds, the regular fun games, as well as the mid-term and 

final events were particularly stimulating. They appreciated winning a quiz or discovering 

their final score compared to other teams. The disillusioned sought in the social events a way 

to connect to a community, to open debates and to share their experience. Social instruments 

also seem to play an important role to maintain households’ attention over time: as the 

challenge ended, the drop of social stimuli led households with no further opportunities to 

focus on energy sufficiency. Instead, some participants kept organizing social activities 

oriented toward the topic, or more widely toward other ecological matters (e.g., zero waste, 

local self-consumption).  
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Social instruments had a more mitigated impact on the other profiles. The revealed potentials 

were not all attracted nor involved by a social commitment to the Challenge: some of them 

remained relatively autonomous during the challenge, while others enjoyed the tips and 

knowledge they received through emails and meetings. Finally, most of the missed shots did 

not appropriate the social instruments. The majority invoked a lack of time, an inappropriate 

timing or place, or an inadequate format to fit with their entourage.These mitigated results 

enrich Heiskanen et al. (2018)’s findings on the role of gamification to trigger changes in 

energy consumption: they identify gamification and pioneering practices as two ways of 

fostering energy sufficiency in small or bigger groups of individuals. As a hybridization of 

these two triggers, the Declics Challenges shows indeed significant effects on the short term 

to trigger behavioral changes, but somehow fails in helping install these changes durably in 

people’s routines.    

Regulative instruments. The Declics Challenge unfolded with relatively little 

regulation: the incentives to win the game mainly relied on personal motivations (i.e., to 

reduce the energy bills, to learn more about energy sufficiency or to commit in a convivial 

initiative). Furthermore, participation in the challenge remained voluntary and free, with no 

sanction in case of disengagement or bad results. Furthermore, organizers adopted a “non-

judgment” principle and encouraged participants to avoid criticisms. The leitmotif remained: 

“everyone does what they can”. Yet,  the game embodied some implicit norms, rules and 

controls that generated an ambivalent effect, depending on the profile. Formal control was 

based on the animators’ efforts to check that each participant had fulfilled the platform. If not, 

they could send a personal email or call the participants to remind them or to help them doing 

it. Participants perceived this friendly control as a positive form of mentoring that helped 

them to prioritize the challenge in their daily life. Some informal control also occurred 

through the social pressure within proactive teams, in which proactive behaviors could 

become a norm. Yet, this form of pressure remained quite low and was little mentioned during 

the interviews. 

 This observation adds insights to the recent investigations on how to measure sufficiency 

behaviors and policies (Gynther & Eichhammer, 2021; Best et al., 2022). Measuring people’s 

efforts of sufficiency may not be reduced to the calculation of a relative percentage of energy 

reduction. While this indicator is easy to monitor, it hides heterogeneous realities (e.g., 

different conditions of housing or capacity of progress). It may lead to questionable results, in 

terms of social justice (Mete & Xue, 2021), as it may not reflect the actual distribution of 

efforts of sufficiency.   

Overall, depending on the profile, gaming instruments and incentives do not 

systematically operate as a positive trigger. They should therefore also be studied as both 

potential facilitators and barriers for energy sufficiency, even for households with motivation 

and proactive behaviors (Gaspar et al., 2010; Gaspar et al., 2017). Our results suggest that 

there is no “one best way” of designing gamification instruments. Instead, their relevance 

depends on the targeted profile. This also reinforces the idea that before planning or designing 

more structural action to promote sufficiency, such as rethinking the architecture of housing 

(Lorek & Spangenberg, 2019), there is a need to include inhabitants and to better understand 

their actual daily practices (Monoley and Strangers, 2014).  
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1. Appendix 

Appendix A. Coding criteria for the level of attention allocated to sufficiency practices 

(vividness) 

Practices  P-1 P-2 P-3 P-4 P-5 P-6 

Practice 
description 

Replacing 
consuming 
devices 
(ex: 
replacing 
classical 
light bulbs 

Energy 
consumption 
monitoring (ex: 
using the 
Declics 
platform) 

Lowering 
needs or 
confort (ex: 
turning down 
the heating to 
1°C) 

Avoiding 
energy 
wastes (ex: 
turning off 
lights) 

Opening to 
more systemic 
practices (ex: 
zero waste, 
diet) 

Social/collectiv
e involvement 
(ex: enrolling 
neighbors) 
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with LEDs) 

Level 1 

Not aware 
at all/Do 
not practice 
at all 

Not aware at 
all/Do not 
practice at all 

Not aware at 
all/Do not 
practice at all 

Not aware 
at all/Do not 
practice at 
all 

Not aware at 
all/Do not 
practice at all 

Not aware at 
all/Do not 
practice at all 

Level 2 

Aware of 
the 
possibility 
but does 
not practice 

Check the 
meter from time 
to time 

Tried but no 
regular 
practice 

Aware of 
the practice 
but does not 
practice 

Aware with no 
regular 
practice 

Already talked 
about it 

Level 3 
Invested 
partially 

Initiated a non-
systematic 
follow-up 

Some 
disparate or 
non-
systematic 
practices or 
heterogeneity 
among 
members of 
the 
household 

Some 
disparate or 
non-
systematic 
practices, or 
heterogenei
ty among 
members of 
the 
household 

Regular 
practice on 
one or two 
items 

Tries to 
involve the 
family circle 

Level 4 
Regular 
replacemen
ts 

Does a 
systematic 
follow-up on 
certain 
variables but 
not all 

Regular 
practice on 
more than 1 
item or 
homogeneity 
among 
members of 
the 
household 

Regular 
practice 
with ways of 
improvemen
t identified 
or 
homogeneit
y among 
members of 
the 
household 

Regular 
practice on 
more than 2 
items 

Tries to 
involve 
beyond the 
family circle 

Level 5 
High 
investment
s 

Does a 
systematic 
follow-up on all 
variables 

Regular 
practice on 
more than 3 
items 

Systematic 
practice and 
high 
involvement 
of all 
members of 
the 
household 

Systematic 
practice on 
more than 2 
items 

Tries to 
convince 
systematically  
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Appendix B. Coding of the attentional vividness and stability of the 18 Declics participants 

households’  

# Household 
Period  
(attention stability) 

Households' level of vividness by practice Total vividness 

P-1 P-2 P-3 P-4 P-5 P-6 Total score 

1 

Before challenge 2 1 2 2 3 2 12 

During challenge 2 2 2 3 3 3 15 

After challenge 2 1 3 3 3 2 14 

2 

Before challenge 3 2 4 4 3 3 19 

During challenge 3 4 4 4 3 3 21 

After challenge 3 4 4 4 3 4 22 

3 

Before challenge 2 2 2 3 2 2 13 

During challenge 2 3 2 3 2 3 15 

After challenge 3 3 2 3 3 2 16 

4 

Before challenge 2 1 2 2 3 3 13 

During challenge 4 4 4 4 3 4 23 

After challenge 4 3 4 4 4 4 23 

5 

Before challenge 1 1 2 2 3 2 11 

During challenge 4 5 2 4 3 3 21 

After challenge 4 4 2 4 4 4 22 

6 

Before challenge 3 3 3 3 4 4 20 

During challenge 4 4 4 4 4 3 23 

After challenge 4 4 4 4 4 4 24 

7 

Before challenge 3 2 2 3 3 3 16 

During challenge 4 5 3 4 3 3 22 

After challenge 4 4 3 4 3 3 21 

8 

Before challenge 3 2 2 2 1 3 13 

During challenge 4 4 3 3 2 4 20 

After challenge 4 3 3 3 2 4 19 

9 

Before challenge 2 2 2 2 3 3 14 

During challenge 2 4 3 5 3 5 22 

After challenge 1 2 3 3 3 3 15 

10 

Before challenge 2 2 2 2 3 3 14 

During challenge 3 3 4 4 3 4 21 

After challenge 3 2 3 3 3 3 17 

11 Before challenge 2 2 2 3 3 2 14 
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During challenge 4 4 2 4 4 3 21 

After challenge 2 2 2 3 4 3 16 

12 

Before challenge 2 1 3 3 3 3 15 

During challenge 2 3 3 3 3 3 17 

After challenge 2 2 3 3 3 3 16 

13 

Before challenge 4 3 3 4 4 3 21 

During challenge 4 5 4 4 4 3 24 

After challenge 4 4 4 4 5 4 25 

14 

Before challenge 5 4 3 4 4 3 23 

During challenge 5 4 4 4 4 3 24 

After challenge 5 4 4 4 5 3 25 

15 

Before challenge 2 2 2 2 3 2 13 

During challenge 4 4 4 3 4 3 22 

After challenge 4 2 3 2 3 2 16 

16 

Before challenge 2 2 2 2 2 2 12 

During challenge 3 4 4 4 3 3 21 

After challenge 4 3 4 4 3 2 20 

17 

Before challenge 2 2 1 2 3 2 12 

During challenge 3 3 1 3 3 3 16 

After challenge 3 3 1 2 3 2 14 

18 

Before challenge 4 3 4 5 4 3 23 

During challenge 5 3 4 5 4 3 24 

After challenge 5 3 4 5 4 3 24 

 

Appendix C. Presentation of the interviewee profile 

household # 
interview

vee age 

Pepole living 

in the 

house/appart

ment 
including 

child 
House / 

appartment 
Owner / 

tenant 

collective or 

individual 

heating Heating system 

1 41 5 3 Appartment Owner Collective Electrical 

2 42 5 3 House Owner Individual 
Mixed (electrical + 

oil + wood) 

3 40 4 2 Appartment Owner Individual Mixed (gaz + wood) 

4 45 4 2 House Owner Individual Gaz 

5 31 4 2 House Owner Individual Electrical 

6 38 4 2 Appartment Tenant Collective Oil 

7 41 2 0 Appartment Owner Individual Gaz 
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8 39 4 2 Appartment Tenant Collective Gaz 

9 41 2 0 Appartment Tenant Individual Electrical 

10 41 3 1 House Owner Individual Gaz 

11 29 2 0 Appartment Tenant Individual Electrical 

12 36 4 2 Appartment Tenant Collective Other 

13 40 3 1 Appartment Owner Collective Gaz 

14 62 4 2 House Owner Individual Oil 

15 50 4 2 Appartment Owner Individual Electrical 

16 60 2 1 Appartment Owner Individual Electrical 

17 75 3 1 House Owner Individual Electrical 

18 45 5 3 House Owner Individual Gaz 
 

Appendix D. Examples of profiles  
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EFFET DES DONNEES MASSIVES SUR LA PERFORMANCE MARKETING:  

LE ROLE DE L’AGILITE ORGANISATIONNELLE ET DE LA TURBULENCE DU MARCHE 

 

Résumé : Malgré l’engouement autour du big data, les recherches scientifiques examinant si, et dans 

quelles conditions, les investissements en big data produisent de la valeur commerciale, sont rares. En 

s'appuyant sur la théorie du management par les ressources et sur les données fournies par 124 mana-

gers en marketing et sales, cette étude examine comment les capacités d’analyse des données massives 

d’une entreprise impactent sa performance et dans quelle mesure cet effet est médié par l’agilité orga-

nisationnelle et modéré par la turbulence du marché. 

 

Mots clefs : capacités d'analyse des données massives; agilité organisationnelle; turbulence du marché; 

performance de l'entreprise; théorie du management par les ressources 

 

 

BIG DATA ANALYTICS CAPABILITIES AND MARKETING PERFORMANCE:  

THE ROLES OF ORGANIZATIONAL AGILITY AND MARKET TURBULENCE 

 

Abstract : The concept of big data increases rapidly because of “social networking, the internet, mobile 

telephony and all kinds of new technologies that create and capture data” (Kauffman, 2012). Regarding 

that matter and despite the hype surrounding big data, scientific research examining whether, and under 

what conditions, big data analytics produce business value, are scarce. Building on the resource-based 

view (RBV) and data provided by 124 marketing and sales managers, this study examines how big 

data analytics effects on Marketing performance are mediated by organizational agility (i.e. sense and 

respond capabilities). Furthermore, we posit that the performance gains associated with big data ana-

lytics are contingent upon market turbulence. 

 

Keywords : Big data analytics capabilities; organizational agility; market turbulence; Marketing per-

formance; resource based view (RBV)
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1. Introduction 

 

The ongoing COVID-19 crisis brought into sharp focus the need for marketers to be ready to change 

and flex quickly as things shift (Moorman, 2020). In line with that observation, the 2018–2020 MSI 

Research Priorities urge researchers to study how organizations should interact with their environment 

and change internally to cope with rapid changes of customer requirements and needs. “It takes time 

to absorb new information, interpret its meaning, and then mobilize a coalition to act. Traditional de-

cision processes are cautious and slow, so by the time a new marketing initiative is finally launched, 

the market has moved forward a new state” (Day 2011). 

Despite the hype surrounding big data, scientific research examining whether, and under what condi-

tions, big data resources produce business value, are scarce (Akter et al. 2016; Chen, Chiang, and 

Storey 2012; Hajli et al. 2020; Mikalef et al. 2018; Popovič et al. 2018; Raguseo and Vitari 2018). 

Most research to date focuses on infrastructure, intelligence, and analytics tools. Knowledge and hu-

man skills have been largely underexplored (Mikalef et al. 2018).  

Against this backdrop, our empirical study focuses on big data analytics and their impact on the firm’s 

agility and performance, moderated by market turbulence. To the best of our knowledge, this investi-

gation is the first empirical study to examine the impact of strategic big data investments on organiza-

tional agility and Marketing performance. It extends strategic marketing as well as management and 

information services research by examining the extent to which big data analytics capabilities (hereaf-

ter referred to as BDAC) enhance organizational agility and, ultimately, Marketing performance. 

We first leverage the resource based-view of the firm to form the theoretical foundations of our re-

search model. Then, we describe the methodology and data.  Building on these foundations, we for-

mulate our results and discuss the contribution of our empirical study. 

 

2. Theoretical framework 

 

2.1 Resource based-view of the firm 

The resource based-view (RBV) of the firm provides a theoretical framework to explain performance 

and competitive advantage. Historically, the RBV is applied in three domains: strategic marketing, 

international marketing, and innovation marketing. RBV is acknowledged as the most widely used 

theoretical foundation for explaining how firms can create sustainable competitive advantage and per-

form better than others  (Kozlenkova, Samaha, and Palmatier 2014). The RBV relies on two core 

assumptions. First, even when firms operate in the same industry, they have access to different 
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resources.  This assumption is known as resource heterogeneity. Second, it is difficult to exchange 

resources across firms. The latest assumption is referred to as resource immobility. In this view, firm 

resources include both assets and capabilities that are cultivated slowly over time (Moorman and Day 

2016). Additionally, RBV embraces the VRIO framework which posits that Marketing performance 

relies on resources which are valuable (V), rare (R), imperfectly imitable (I) resources and properly 

organized (O) (Akter et al. 2016). From an RBV lens, big data are viewed as an intangible, market-

based resources that may be relatively rare and difficult for rivals to replicate. 

 

2.2 Big Data Analytics Capabilities 

We define BDAC as the organization’s capacity to capture, integrate, and analyze data, and utilise 

insight derived from that big data in order to make informed decisions that generate real business value 

(Cao and Duan, 2014). Consistent with conceptual big data analytics studies (Akter et al. 2016), the 

construct entails three dimensions: (1) big data analytics management capabilities; (2) big data analyt-

ics technology capabilities; and (3) big data analytics talent capabilities. 

Big data analytics management capabilities refer to top management and firm’s cultural support for 

big data related initiatives (Suoniemi et al. 2020) such as a culture of gathering, sharing, and acting on 

information. 

Big data analytics technology capabilities refer to technology required to manage big data. It broadly 

encompasses databases, data warehousing, middleware, and analytics tools. These new technologies 

permit firms to manage, store and exploit multi-structured type of data (numerical, text, video, audio) 

to empower data-driven decision making. 

Big data analytics talent capabilities refer to human resources required to extract intelligence from big 

data. Firms need data scientists who can find patterns in huge piles of data and transform these into 

useful and actionable insight (Akter et al. 2016; Chen, Chiang, and Storey 2012; Ferraris et al. 2019; 

Mikalef et al. 2018, 2020; Suoniemi et al. 2020).  

 

2.3 Organizational Agility 

The ability to sense and respond rapidly to customer-based opportunities is known as organizational 

agility (Hajli et al. 2020; Roberts and Grover 2012). Turbulent and fast-paced business environments 

are associated with constant change in customer needs and requirements. So, the firm’s capability to 

sense and respond to them is of a great importance. In addition, agility is a bidimensional construct 

and encompasses both a (1) sensing capability and a (2) responding capability (Roberts and Grover 

2012) - that are- the skills of learning about customers and responding to their changing wants and 

needs (Day 1994). 
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2.4 Market turbulence 

The market turbulence concept appeared in marketing in the early 1990’s. Generally related to the 

unpredictability of demand due to uncertainty in the external environment, this concept refers to post-

industrial, high velocity, or unstable markets, depending on the context (Glazer 1991). In stable envi-

ronments, external changes do occur, but they are usually gradual and predictable, with modest rates 

of change (Duncan 1972). Fast-paced, unpredictable, turbulent settings, on the other hand, put opera-

tional capabilities at danger of obsolescence (Wilden and Gudergan 2015). 

We propose that firm’s big data analytics capabilities impact Marketing performance (Ferraris et al., 

2019); however, the full effect of big data analytics on performance will take place when a firm’s 

agility is fully developed – that is – the firm’s ability to sense and respond to customers’ changes 

(Kalaignanam et al., 2021; Roberts & Grover, 2012). Furthermore, we anticipate that these variables 

effects are contingent upon the turbulence of the market. 

 

3. Research methodology 

 

3.1. Sampling 

We employed a field study methodology and administered online questionnaires for data collection. 

The sampling frame consisted of executives and managers, world-wide based, in different industries. 

Prior studies examining big data analytics have also adopted a multi-industry approach (Suoniemi et 

al, 2020). In collecting the data, we followed recommendations of Huber and Power (1985) on how to 

obtain high-quality data from key informants. We selected executives that hold expertise in big data, 

marketing, technology, or customer relation management as key informants because they should be 

knowledgeable about big data analytics capabilities, organizational agility and overall Marketing per-

formance. A key informant design is common in studies of market-oriented behavior (e.g. Olson et al. 

2005). We also limited the potential for common method variance by separating questionnaire ques-

tions and items, limiting the risk of respondents rationalizing their responses, and establishing meth-

odological separation of measurements (Podsakoff et al., 2003). We referred to “the minimum R-

square method” to define minimum sample size. The method relies on the maximum number of arrows 

pointing at a latent variable, the significance level used and the minimum R2 of the model (Hair et al., 

2014). Our sample size (N=124) fits the minimum sample size required by the method. 
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3.2. Measures 

For this study, the questionnaire was developed according to the mainstream literature highlighted in 

the previous seminar. All measurement items were taken from or based substantially on existing liter-

ature and were adapted to fit the big data analytics context (Appendix C). Scales were customized to 

ensure they are understood by executives and managers. Consequently, one experienced data analyst 

and one experienced marketing academic conducted the content validity of the survey. We used 

Cronbach’s alpha to examine the reliability of the scales and all measures exceed the recommended 

0.70 threshold (see Appendix A). 

 

4. Data 

 

4.1. Data collection 

The data collection was conducted between April 2022 and October 2022. More precisely, an invita-

tion to participate in the study was sent on to a sample of 300 professionals who were using analytics 

daily and who were members of the ‘marketing’, ‘data’, and ‘sales professionals’ groups. A total of 

150 targeted professionals agreed to participate in the study. After a careful analysis of all responses, 

124 valid questionnaires were considered to have been correctly filled out and appropriate for further 

analysis, thus giving a response rate of 41.3%. 

 

4.2. Data description 

Table 1 shows that of the respondents, 74% are based in Europe, while 24% are based in MENA region 

(Middle Easth-North Africa) and 2% are based in America. With regard to gender, 55% of respondents 

are women while 45% are men. It is clear that our sample is dominated by middle management (about 

62% of the sample manages between 1 to 20 subordinates). Based on the data analysis, 24% of the 

respondents work in hospitality, 13% work in professional, scientific, and technical services, 9% work 

in retail, 8% work in real estate while 8% work in finance & insurance. With regards to the firm’s 

number of employees, 25% of respondents claimed to be in a firm with 5,000 employees or more. 

Overall, 48% of the respondents are in firms with 250 employees or more. 

 

5. Results 

 

Given the sophistication and ease of processing of the Macro PROCESS developed by Hayes (2013) 

and the frequency of its use by researchers publishing in leading marketing journals, we used this tool 

899



 

5 

 

to test conditional indirect effects of our model (Borau et al. 2015). We conducted a mediated moder-

ation regression analysis with big data analytics, market turbulence and their interaction as independent 

variables, organizational agility as the mediator and Marketing performance as the dependent variable 

(PROCESS Model 8; Hayes 2017; see Figure 1). We applied the PROCESS Macro by Hayes (2017) 

to estimate all the constructs simultaneously.  

 

Figure 1. The Mediating Effect of Organizational Agility 

 

 

 

As depicted in Appendix B. and in support of H1a, the effect of big data analytics on Marketing per-

formance was significant and positive (β = .14; t(124) = 3.34, p < .001), and higher organizational 

agility resulted in significantly stronger Marketing performance (β = .31, t(124) = 6.17, p < 0.001). 

The big data x market turbulence interaction did not significatively predict performance (p = .15), 

however, it did significatively predict organizational agility (β = -.13, t(124) = -2.57, p = 0.011). In 

conclusion, hypothesis H1 suggested that the indirect effect of Big Data Analytics Capabilities on 

Marketing performance through Organizational agility will be moderated by Market Turbulence. H1 

was supported as the index of moderated mediation (index = -.023, 95% CI = [-.044/-.006]) is signifi-

cant since the 95% CI does not include zero. 

 

6. Discussion 

 

This study has a number of implications for research in big data analytics and organizational agility. 

First, our findings contribute to understanding the ways in which big data analytics capability impacts 

Marketing performance. Specifically, the results show that sensing and responding to customer, the 

two components of customer agility, mediate the relationship between BDAC and Marketing perfor-

mance. This research thus lends support to recent marketing studies asserting that agility is decisive 

for Marketing performance (Haider and Kayani 2021; Hajli et al. 2020; Kalaignanam et al. 2021; 

Roberts and Grover 2012). As such, big data analytics do not create value on their own, rather they 
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create value by working synergistically with non-IT organizational resources, which is referred to as 

IT-embeddedness. IT-embeddedness suggests that IT does not generally lead to superior Marketing 

performance on its own. Rather, it acts as an enabler of business capabilities (i.e., marketing, 

knowledge management, logistics, customer service) which enhance Marketing performance (Devaraj 

and Kohli 2003). Second, the findings underline that big data analytics impacts on agility are contin-

gent on market turbulence, that is, whether the market is identified as fast paced or steady over other 

market types. The analyses suggest that when mediated by AGILITY, BDAC’s indirect contribution 

to the explained variance of Marketing performance is 13 % for high level of market turbulence and 

21% for low level of market turbulence. In fast-paced and turbulent environments, the quality of the 

insight may be compromised by resource scarcity (Mikalef et al., 2018). The less data is available, the 

less customer knowledge can be gathered and interpreted. These findings supports prior research that 

has emphasized the role of market characteristics rather than firm characteristics in determining the 

value-creating potential of big data (Santos-Vijande and Álvarez-González 2007; Wilden and 

Gudergan 2015). 

 

Appendix A. Scale reliability 

 

 
Cronbach’s alpha No. of items 

Big Data Analytics Capability (BIGDATA) 0,971 12 

Organizational Agility (AGILITY) 0,956 8 

Marketing performance (MPERF) 0,941 10 

Market Turbulence (MTURB) 0,879 4 

 

 

Appendix B. Moderated Mediation results 
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Appendix C. Measure Descriptions and Item Reliability 
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EFFETS DES CARACTERISTIQUES DES AVIS DES CONSOMMATEURS EN LIGNE SUR LE RENDEMENT 

BOURSIER IDIOSYNCRASIQUE DES ENTREPRISES. 

ROLE MODERATEUR DE LA POPULARITE DE LA MARQUE 

 

 

Résumé : 

Plusieurs études ont validé l’hypothèse de l’influence des caractéristiques numériques des avis 

sur la performance financière des entreprises dans le cas des ventes avec des proxys 

comptables et marketing. Cependant, très peu d’études examinent le cas des entreprises cotées 

en bourse. À travers un estimateur GMM en système appliqué à 14 entreprises, nos résultats 

ont montré que le volume et la note des avis ont des effets positifs et significatifs sur le 

rendement boursier idiosyncratique tandis que l’influence de l’utilité de ces avis est négative. 

Aussi, notre étude montre que l’effet du volume des avis est d’autant plus fort lorsque la 

marque est populaire. 

 

Mots clés : avis en ligne, performance financière, rendement idiosyncratique, estimateur 

GMM, popularité de la marque 

 

 

EFFECTS OF ONLINE CONSUMER REVIEW CHARACTERISTICS ON FIRM’S IDIOSYNCRATIC STOCK 

RETURNS: THE MODERATING ROLE OF BRAND POPULARITY 

 

Summary: 

Several studies have validated the hypothesis of the influence of numerical characteristics of 

reviews on the financial performance of firms in the case of sales with accounting and 

marketing proxies. However, very few studies examine the case of firms listed on a stock 

exchange. Through a system GMM estimator applied to 14 firms, our results showed that the 

volume and rating of the reviews have positive and significant effects on idiosyncratic stock 

performance while the influence of the utility of these reviews is negative. Also, our study 

shows that the effect of review volume is stronger when the brand is popular. 

Keywords: online reviews, financial performance, idiosyncratic return, GMM estimator, 

brand popularity
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Introduction 

Avec le temps, les consommateurs ont compris les techniques du marketing et font de moins 

en moins confiance aux médias traditionnels (publicité télé, journaux et radio). Ils préfèrent 

rechercher sur internet le moment venu. Dans la recherche du produit ou du service idéal, 

l’impact de l’avis client est indéniable. Pour cette raison, les messages marketing des 

entreprises orientés sur leurs produits ont perdu de leur portée au détriment des 

caractéristiques des avis des consommateurs en ligne devenus presque une croyance pour les 

consommateurs (Zablocki et al., 2018). La valeur des produits ou d’un service se voit donc 

liée aux jugements des consommateurs. Sur le plan pratique, 87 % des consommateurs 

consultent les caractéristiques des avis en ligne en vue d’un achat (Marketing-

Professionnel.fr, 2016). De même, une récente enquête a montré que 88 % des 

consommateurs se réfèrent à ces avis en ligne afin d’évaluer la qualité d’un produit 

(Marketing-Professionnel. fr, 2019). Pour Zhang and Lin (2018), 90 % des décisions d’achat 

sont influencés par les avis partagés. Ainsi, les consommateurs accordent plus de crédit aux 

avis laissés par leur semblable avec qui ils partagent le même sujet d’intérêt. Par conséquent, 

les caractéristiques de ces avis catalysent la performance des entreprises par exemple en 

termes de vente (Lehuédé, 2009). Sur le plan théorique, plusieurs études empiriques (Cheng et 

Huang, 2019 ; Zhang et Lin, 2018; Babić Rosario et al., 2016) ont validé l’hypothèse de 

l’influence des caractéristiques des avis des consommateurs en ligne sur les ventes. Ces 

études ont examiné par exemple le cas de la performance comptable (De Pelsmacker et al., 

2018; Raguseo and Vitari, 2017), la performance marketing (Liang et al., 2015; Qiao et al., 

2018), la performance attitudinale et comportementale (Chong et al., 2018; Pan et al., 2018; 

Park and Lee, 2008). Cependant, il n’existe pas de travaux mettant en relation les 

caractéristiques des avis et les conséquences financières, excepté ceux de Luo (2007) et de 

McAlister et al. (2012), ce qui justifie l’intérêt de cette étude. Dans cette perspective, les 

investisseurs du marché boursier pourront admettre la confirmation de l’hypothèse selon 

laquelle les caractéristiques des avis des consommateurs en ligne influencent les ventes. 

Celles-ci sont alors sont interprétées comme étant des indicatrices de ventes qui affectent la 

marque et l’entreprise. Le rendement boursier idiosyncratique étant une des mesures de la 

performance financière d’une entreprise, nous pouvons supposer, par ce processus, que les 

caractéristiques des avis auront un impact sur la performance de ces marques qui sont cotées 

en bourse. De plus, les marques très populaires prennent plus de risques d’investissement et 

de perte de confiance que les autres lorsqu’elles fournissent de fausses informations ou une 

qualité inférieure. Les marques très populaires sont donc plus capables que les marques moins 

populaires de transférer des signaux comme ceux des avis (Akerlof, 1970). Les marques très 

populaires subissent plus d’influence que les autres (Raguseo and Vitari, 2017). Pour ce, nous 

considérons la popularité de la marque comme une variable de contingence. 

L’objectif de cet article empirique est d’analyser les effets directs des caractéristiques 

numériques des avis (volume, la note et l’utilité) sur le rendement boursier idiosyncratique en 

tenant compte de l’effet modérateur de la popularité de la marque. L’argument central de cette 

étude est que la relation entre les cash flows futurs de l’entreprise et les avis est supposée être 

alimentée par les résultats des actifs tangibles (e.g. les ventes) et intangibles (e.g. la 

satisfaction), lesquels sont à leur tour sont déterminés par les informations utiles contenues 

dans les avis. Les investisseurs interprètent donc ces avis comme des éléments qui influencent 

la fidélité, particulièrement le comportement de réachat et par conséquent, les flux de vente 

futurs. Ces flux augmenteront la valeur des actions de l’entreprise, et par ricochet, son 

rendement boursier idiosyncratique. 

Dans la suite de cet article, nous présenterons successivement (1) le cadre théorique et les 

hypothèses de recherche (2) la méthodologie puis (3) les résultats sur lesquels nous (4) 

discuterons les différents apports. 
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1- Cadre théorique et hypothèse de recherche  

Le cadre conceptuel de notre recherche (Figure1) intègre le modèle théorique des choix multi-

attributs en se basant sur le travail de Archak et al. (2011) et sur la nouvelle théorie des choix 

avancés du consommateur de Lancaster (1966). Pour Archak et al. (2011), chaque marque de 

produit possède plusieurs attributs et l’évaluation de la qualité de chacun de ces attributs est 

abstraite pour le consommateur. Selon l’approche psychologique normative qui suppose une 

rationalité parfaite du consommateur, ce dernier cherchera à se renseigner auprès de ses pairs 

en lisant les avis sur les marques de produit afin de mettre à jour ses convictions sur la qualité 

des attributs de ces derniers. Les caractéristiques des avis des consommateurs en ligne 

constituent aussi un moyen de réduction de l’incertitude pour de potentiels acheteurs (Volle, 

1995). Sur la base de ses croyances, le consommateur achète la marque qui maximise son 

utilité attendue, ce qui se reflétera dans les ventes de marques de produit. Les avis constituent 

donc une stratégie de réduction de l’incertitude pour le consommateur et influencent 

efficacement les ventes des marques de produit.  

Les recherches sur les avis des consommateurs considèrent en général que les avis 

contiennent des informations capitales. Lorsque ces informations deviennent beaucoup plus 

importantes, elles réduisent l’incertitude sur une marque et génèrent de plus en plus de 

satisfaction chez les consommateurs. Par exemple, le volume des avis représente le nombre 

total ou la quantité des avis postés sur une marque de produit (Qiao et al., 2018 ; Zablocki et 

al., 2019). Le volume des avis est un facteur d’autant plus important qu’il représente non 

seulement un indicateur de l’intensité du bouche-à-oreille ou la popularité de la marque, mais 

aussi parce qu’il est lié au volume des ventes d’une marque. Un volume important implique 

que la marque est importante et populaire (Duan et al., 2008; Park et al., 2007). C’est dans ce 

sens qu’il est également considéré comme le nombre de recommandations du produit (Pan et 

al., 2018). Les études antérieures ont mis en évidence le rôle majeur du volume des avis sur la 

performance comptable ou marketing (commerciale) des entreprises. Cependant, les résultats 

demeurent parsemés et moins concluants. Ghose et Ipeirotis (2010) et Liu (2006) ont par 

exemple démontré que le volume des avis influence positivement les ventes des lecteurs 

audio-vidéo et le revenu hebdomadaire des box-offices. Cependant, Liang et al. (2015) 

mettent en lumière une relation négative entre le volume des avis et les ventes hebdomadaires 

dans le cas des applications mobiles. Au-delà de ces résultats contrastés, nous admettons que 

les marques de produit sont positivement perçues par les consommateurs. Ainsi, le volume 

des avis influence positivement le rendement boursier idiosyncratique de l’entreprise dans la 

mesure où un nombre croissant d’avis peut constituer une information fiable, agir comme une 

sorte de recommandation pour les acheteurs, résulter en une réduction du risque perçu, 

renforcer la confiance envers la marque, et inciter à la rationalisation de la décision d’achat, 

ce qui exercera une influence positive sur les flux de trésorerie futurs (Babić Rosario et al., 

2016; Park et al., 2007). Par conséquent, un volume de plus en plus important d’avis 

influencera positivement le rendement boursier idiosyncratique de l’entreprise. De ce qui 

précède, nous supposons que : 

H1 : Le volume des avis des consommateurs en ligne exerce un effet positif sur le rendement 

boursier idiosyncratique de l’entreprise. 

La note d’un avis quant à elle renvoie à sa valeur. Grâce à la note, les avis sont vus comme 

des éléments qui influencent la performance de l’entreprise. Öğüt et Taş (2012) ont montré 

qu’une amélioration de la note d’un avis résulte en une croissance significative et différenciée 

en termes de revenu par chambre dans l’industrie hôtelière. Pour les consommateurs, ces 

résultats impliquent que la note d’un avis est non seulement un indicateur objectif de la 

qualité intrinsèque de la marque, mais constitue aussi un outil qui permet de convaincre 

d’autres consommateurs. Il s’agit en l’occurrence des acheteurs des actions des entreprises qui 
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pourraient faire confiance à la note comme indicateur de la qualité de la marque et de la 

satisfaction qui en résulte. Plus les avis portent des notes élevées, plus ces notes sont 

susceptibles de générer et d’être associées à une augmentation de la demande et inversement 

(Ye et al., 2011). Dans la même veine, nous nous attendons à ce que les notes des avis aient 

une influence positive sur le rendement boursier idiosyncratique de l’entreprise, car elles 

permettent de baisser le risque perçu auprès des consommateurs, d’augmenter la crédibilité de 

la marque en vente et partant, des flux de trésorerie à venir. Nous supposons alors dans ce cas 

que :  

H2: la note des avis a un impact positif sur le rendement boursier idiosyncratique de 

l’entreprise. 

D’autres caractéristiques numériques telles que l’utilité des avis se définissent comme le 

nombre de votes que les consommateurs affectent à un avis (Chen et Xie, 2008 ; Ghose et 

Ipeirotis, 2010). Cette caractéristique permet de rassurer et conforter le consommateur dans le 

choix des produits. Selon Mudambi et Schuff (2010), les avis utiles favorisent la réduction des 

coûts afférents à la recherche de l’information sur une marque (exemple : le temps). L’utilité 

des avis témoigne la richesse du contenu de l’avis et améliore la qualité perçue de la marque 

qui a un impact significatif sur la performance des ventes (Zhang et Lin, 2018). Les effets de 

l’utilité des avis sont opposés d’après les résultats empiriques. Hu et al. (2014), examinent les 

effets de l’utilité des avis sur les ventes et indiquent que ces dernières sont influencées 

négativement. En revanche, Ruiz-Mafe et al. (2018) ont observé que l’utilité des avis permet 

de maximiser l’intention de visite. Bon nombre de recherches, en effet, mettent en exergue le 

fait que l’utilité des avis permet de booster les achats et améliore en fin de compte les ventes 

(Zhang et al., 2014 ; Zhao et al., 2015). Dans la même lignée, nous nous attendons à ce que 

l’utilité des avis, en tant qu’outil de bouche à oreille, puisse réduire les risques et offrir un 

signal déterminant aux investisseurs et marchés financiers, ce qui en conséquence aura un 

effet positif sur le rendement boursier idiosyncratique de l’entreprise. Nous pouvons supposer 

que : 

H3 : L’utilité des avis influence positivement le rendement boursier idiosyncratique de 

l’entreprise. 

Aussi, d’autres recherches comme celle Pan et al. (2018) affirment que la popularité de la 

marque a un impact sur l’efficacité des avis en ligne. Une marque est populaire lorsque la 

probabilité à croiser ou à être exposée à cette dernière est grande (Cadario, 2014). Sur le plan 

empirique, Cadario (2014) a montré que dans le secteur de l’industrie des séries télévisées, 

l’effet du volume des avis sur la décision d’achat est d’autant plus important pour les produits 

peu populaires (vs populaires). En revanche, Jeong and Kwon (2012) soutiennent que le 

volume des avis des consommateurs en ligne sur une marque de produit est positivement 

corrélé à sa popularité. Pour les psychologues Bornstein (1989) et Zajonc (1980), plus le 

nombre d’avis sur une marque est très élevé, plus la marque est populaire et il est probable de 

la rencontrer fréquemment. Sur les marchés comme le marché boursier, les marques très 

populaires sont plus capables à transférer les signaux comme ceux issus des avis en réduisant 

l’asymétrie d’information. Il subissent aussi par ce fait plus de risques d’investissement que 

les marques peu populaires lorsque ces avis sont faux ou lorsque la qualité de la marque est 

inférieure (Akerlof, 1970). En conséquence, l’effet du volume des avis sur le rendement 

bousier idiosyncratique est plus fort lorsque la marque est très populaire. Nous supposons 

donc que : 

H4 : L’effet positif du volume des avis en ligne sur le rendement boursier idiosyncratique est 

d’autant plus important pour une marque très populaire que peu populaire.  

 

2- Méthodologie de recherche  

909



 

4 
 

       Les caractéristiques numériques des avis en ligne déposés par les consommateurs sur le 

site d’Amazon France constituent notre terrain de recherche en comparaison aux études de Hu 

et al. (2014) et Lee et al. (2019) qui ont utilisé Amazon Amérique. Il s’agit des avis en ligne 

sur 14 marques dont une marque ombrelle française cotée en bourse. Le choix du site web 

d’Amazon France est justifié par deux arguments. Premièrement, il s’agit de l’un des sites 

d’achat en ligne le plus utilisé de France. Deuxièmement, la structure de navigation du site est 

bien conçue avec toutes les informations pertinentes sur les marques. Grâce au langage de 

programmation python, les avis ont été scrapés sur une période journalière du 9 octobre 2007 

au 31 décembre 2019. Ensuite, nous avons calculé la valeur hebdomadaire moyenne de 

chaque caractéristique. Le « VOLUME » la « NOTE » et « UTILITE » des avis sera l’objet de 

cette étude. En effet, ces caractéristiques sont facilement identifiables par les consommateurs 

et permettent une optimisation de l’allocation des ressources dans une recherche 

d’information (Hu et al., 2014; Maeyer, 2012). Pour le volume des avis « VOLUME », nous 

avons déterminé la quantité de commentaires sur chaque produit (Qiao et al., 2018; Zablocki 

et al., 2019). La note des avis « NOTE » c’est la valeur de l’avis figurée par des étoiles sous la 

forme d’une échelle en cinq points (Cadario, 2014). Elle est directement collectée sur la page 

du produit (Liang et al., 2015; Öğüt et Taş, 2012, etc.). l’utilité de l’avis « UTILITE », il 

s’agit d’une variable dichotomique (Chong et al., 2018; Ruiz-Mafe et al., 2018). Elle prend la 

valeur « 1 » si l’avis a été voté utile au moins une fois et « 0 » sinon. Elle aussi collecté sur la 

page du produit. Les variables de contrôle: prix du produit « PRIX » et note moyenne « 

VALENCE » sont aussi collectés sur la page du produit. Le « REVENU » mesuré par le PIB 

par habitant exprimé en euro et le taux d’épargne « TAUX_EPAR » ont été pris sur le site de 

l’INSEE. La variable «         », représente la valeur retardée de la variable dépendante, ce 

qui permet de modéliser un mécanisme d'ajustement partiel. Cet ajustement partiel permet de 

traiter l'endogénéité découlant du fait que les avis peuvent être influencés par le rendement 

boursier idiosyncratique passé (Li et al., 2019). La variable modératrice popularité de la 

marque « POPULARITE » obtenue par segmentation du nombre d’avis par rapport à la 

moyenne prend la valeur « 1 » si le produit est populaire et « 0 » sinon (Zhu and Zhang, 

2010). La dichotomisation de cette variable permet de privilégier la méthode des analyses 

multi-groupes (Aiken et al., 1991) dans l’analyse de la modération.  

Les données sur le cours des actions de la marque ombrelle ainsi que celles sur l’indice du 

marché (CAC40) ont été obtenues auprès de Yahoo Finance. Dans cet article, nous 

considérons le rendement boursier idiosyncratique comme une mesure de la performance 

financière de l’entreprise (Luo, 2007). Suivant la littérature en finance et selon Ang et al. 

(2006), Campbell et al. (2001), Xu et Malkiel (2003), le rendement des actions d’une 

entreprise (      est constitué du rendement sur le marché (       ) et du rendement 

idiosyncratique de l’entreprise (      . En effet, le rendement idiosyncratique est la part de la 

composante expliquée par des signaux marketing par exemple, les actions de l’équipe 

managériale de l’entreprise, la satisfaction client, les campagnes publicitaires… (Aaker et 

Jacobson, 1994; Lev, 2004). Ainsi, on peut écrire : 

                                                     Équation (1) 

Tels que t =1 à T, le temps exprimé en jours et i=1 à I le nombre d’entreprises. Selon Luo 

(2007), Bansal et Clelland (2004) ainsi que Fama et French (1993), on détermine le 

rendement idiosyncratique puis on obtient : 

                                                       Équation (2) 

Ainsi, dans la présente étude, les prix des actions sont utilisés pour calculer le rendement 

idiosyncratique boursier afin de garantir des résultats rigoureux (Luo, 2007) et calculé les 

moyennes hebdomadaires pour chaque variable. Le modèle de recherche obtenu intègre des 

données de panels non cylindré afin de résoudre le potentiel problème d’endogenéité. 
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L’estimateur GMM d’Arellano and Bond (1991) permettant d’instrumenter la variable 

endogène retardée est le suivant : 

                                                                         Équation (3) 

Le système GMM est implémenté sous STATA en suivant les recommandations de Roodman 

(2009) et le problème d’hétéroscédasticité est corrigé par le test de White en intégrant l’option 

« robust ». 

 

3- Résultats 

Les Tableaux 1 et 2 présentent respectivement les résultats des statistiques descriptives et de 

la corrélation entre les variables, lesquelles ne présentent aucun problème de multicolinéarité. 

Le Tableau 3 présente les résultats estimés de l’influence des caractéristiques des avis sur le 

rendement boursier idiosyncratique et l’effet modérateur de la popularité des marques. Pour 

ce faire, nous avons utilisé le modèle de panel dynamique pour tenir compte de 

l’hétérogénéité inobservée des produits, des effets temporels, individuels et sectoriels (Li et 

al., 2019). Les p-values AR(1) et AR(2) montrent qu’on accepte les présences d’un effet 

AR(1) et l’absence d’un effet AR(2) pour les résidus. Par ailleurs, les tests de suridentification 

de Sargan sont valides, car les Prob > Chi2 = 1. Dans le modèle (1), seules les variables 

« PRIX » et « VALENCE » sont négativement significatives. De la lecture du modèle (2), il 

appert que la variable modératrice « POPULARITE » a un effet significativement positif sur 

le rendement. Le modèle (3) montre que la variable « VOLUME » est positive (β = 1.119) et 

significative (p < 0.01). Hypothèse H1 est donc validée. Les résultats du modèle (4) 

démontrent aussi l’influence significativement positive de la variable « NOTE » (β = 0.011 et 

p < 0.05). L’hypothèse H2 est ainsi validée. Quant au modèle (5), il ressort que la variable 

« UTILITE » a un impact négatif et significatif sur le RIBE (β = - 0.024 et p < 0.01). Ce 

résultat est contraire à notre prédiction. Hypothèse H3 est donc rejetée. Les modèles (6a-6b) 

reportent les résultats de l’analyse de modération de la variable « POPULARITE ». La 

combinaison des modèles (2) et (6a-6b) montre que la variable « POPULARITE » influe à la 

fois sur la variable « RIBE » et sur la variable « VOLUME ». La variable « POPULARITE » 

est une variable quasi-modératrice selon la typologie de Sharma et al. (1981). De la lecture de 

ces modèles (6a-6b), on remarque une significativité positive à 1% de la variable 

« VOLUME » dans les deux échantillons de popularité. Aussi, le coefficient β de la variable 

« VOLUME » pour les marques à forte popularité (β = 2.761) est supérieur à celui des 

marques à faible popularité (β = 0.641). Les coefficients sont donc différents et significatifs 

dans les deux échantillons et confirment donc qu’il y a une modération. Ainsi, l’hypothèse H4 

est validée. 

 

4- Discussion et apports de la recherche 

L’objectif de cette recherche était d’analyser l’influence des caractéristiques numériques des 

avis des consommateurs en ligne sur le rendement boursier idiosyncratique en examinant les 

cas du « VOUME », de la « NOTE » et de l’« UTILITE » de ces avis. Notre recherche visait 

aussi à déterminer le rôle modérateur de la popularité des marques sur les effets du 

« VOLUME » des avis. Au-delà des liens significatifs démontrés au travers des résultats 

obtenus, ces derniers présentent des implications théorique, méthodologique et managériale.  

 

     4-1 Implications théoriques  

Il ressort que contrairement à notre supposition, la variable utilité est négative et significative. 

Ce résultat rejoint le courant de recherche qui considère que l’influence de l’utilité des avis est 

fonction de l’âge de ce dernier (Hu et Yang, 2021). En effet, plus un avis est récent, plus son 

utilité perçue est grande pour les investisseurs. Les investisseurs ont tendance à lire des avis 

plus récents puisque les anciens avis ne reflètent plus la fiabilité des produits actuels. Pour 
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Pan et Zhang (2011), les anciens avis sont moins susceptibles d’être vus et lus que les avis 

nouvellement publiés, il est possible que ceci ne soit pas utile pour un consommateur. 

Cet article contribue également à la littérature presque inexistante sur les avis des 

consommateurs en ligne et la performance des marques au niveau financier. Aussi, il 

démontre que l’expérience du consommateur tient un rôle important dans la construction de 

cette performance financière des entreprises. Il permet de tester d’autres caractéristiques des 

avis en ligne que celles mises en évidence par Luo (2007) et McAlister et al. (2012) en 

l’occurrence l’influence du volume des avis et le rôle modérateur de la popularité de la 

marque. Dans la perspective de la théorie de l’agence qui consiste principalement à étudier 

l’asymétrie d’information, la popularité de la marque est un signal social dont le but est la 

réduction du risque perçu. La détention de l’information complète par un seul agent modifie la 

rationalité. Il est plus optimal de suivre les informations populaires que de rechercher les 

informations privées sur les marques de produit dans le cadre des décisions d’achat. Par 

ailleurs, à la suite de la théorie du signal, la popularité de la marque est aussi un signal de 

haute qualité. Elle influence la qualité perçue de la marque et garantit la confiance (Hellofs et 

Jacobson, 1999). 

 

    4-3 Implications managériales        

Sensibiliser davantage les managers des entreprises cotées en bourse sur le pouvoir des avis 

en ligne est un élément important. Par ailleurs, renforcer/améliorer le rôle de ces responsables 

afin de mieux gérer les insatisfactions des consommateurs est encore plus bénéfique, car cela 

exercera une influence sur la valeur de l’entreprise. Aussi, faut-il attirer l’attention des 

managers sur l’importance du volume des avis et de la popularité de la marque qui sont 

interchangeables. Ces derniers peuvent, d'une part, permettre de réduire l’asymétrie 

d’information sur la marque à travers un effet d’autorenforcement. D'autre part,  provoquer 

une perte de confiance lorsque les informations véhiculées sont fausses ou encore lorsque la 

qualité est inférieure. Les managers doivent faire des efforts pour maintenir une bonne 

réputation des marques cotées en bourse, car les avis sur les marques populaires ont plus 

d’influence que celle des marques peu populaires. Quant aux distributeurs des marques moins 

populaires, ils devront bien gérer avec parcimonie la dynamique du volume des avis qui, à 

partir d’un certain seuil, devient un indicateur très important pour le consommateur. 

 

En dépit de la validité de nos résultats, notre étude présente des limites pour de futures pistes 

de recherche. Ces études pourront tester l’effet de l’âge des avis et d’autres variables 

modératrices. Des études supplémentaires sur d’autres entreprises cotées en bourse et produits 

devraient être réalisées pour valider nos résultats. Par ailleurs, la popularité d’un produit ou 

d’une marque est un concept polymorphe qui pourrait être à l’origine de la divergence des 

résultats.  
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Figure 1 : Modèle conceptuel  
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Tableau 1 : Statistiques descriptives 

Variable  Obs  Mean  Std. Dev.  Min  Max 

 RIBE 1419 50.01 69.297 -125.074 198.04 

 VOLUME 1419 2414.997 1766.26 2 7098 

 NOTE 1419 4.333 1.046 1 5 

 UTILITE 1419 .489 .5 0 1 

 REVENU 1419 .333 .276 -.3 1.046 

 TAUX_EPAR 1419 .144 .006 .133 .166 

 PRIX 1419 763.823 1170.91 7.75 9983.99 

 VALENCE 1419 4.149 .545 1 5 

 POPULARITE 1419 .439 .496 0 1 
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Tableau 2 : Corrélation entre les variables  

Variables (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 

(1) RIBE 1.000         

(2) VOLUME 0.586*** 1.000        

(3) NOTE 0.055** -0.033 1.000       

(4) UTILITE -0.343*** -0.296*** -0.073*** 1.000      

(5) REVENU -0.112*** 0.081*** -0.012 0.021 1.000     

(6) TAUX_EPAR 0.125*** -0.345*** 0.001 -0.017 -0.275*** 1.000    

(7) PRIX -0.270*** -0.395*** 0.059** 0.211*** -0.024 0.231*** 1.000   

(8) VALENCE 0.134*** 0.174*** 0.397*** -0.033 -0.001 -0.070*** -0.052** 1.000  

(9) POPULARITE 0.565*** 0.515*** -0.054** -0.272*** -0.156*** 0.131*** -0.242*** 0.124*** 1.000 

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 
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Tableau 3: Résultats des analyses           

   (1) (2) (3) (4) (5) (6a) (6b) 

VARIABLES       RIBE RIBE RIBE RIBE RIBE RIBE RIBE 

            

                             

POP   

            FORTE FAIBLE 

RIBE_(t-1) 0.016*** 0.013*** 0.005*** 0.016*** 0.016*** 0.006*** 0.005*** 

  (0.001) (0.000) (0.000) (0.001) (0.001) (0.001) (0.000) 

VOLUME      1.119***     2.761*** 0.641*** 

      (0.015)     (0.056) (0.020) 

NOTE       0.011**       

        (0.004)       

UTILITE         -0.024***     

          (0.007)     

POPULARITE   0.721***           

    (0.026)           

REVENU 0.037*** 0.029*** 0.006 0.037*** 0.037*** -0.054*** 0.016*** 

  (0.007) (0.006) (0.004) (0.007) (0.007) (0.010) (0.002) 

TAUX_EPAR 0.058*** 0.035*** -0.021*** 0.057*** 0.056*** -0.126*** 0.015*** 

  (0.010) (0.009) (0.006) (0.010) (0.010) (0.011) (0.004) 

PRIX -0.193*** -0.135*** -0.014* -0.189*** -0.193*** -0.028 0.007 

  (0.014) (0.012) (0.009) (0.014) (0.014) (0.017) (0.006) 

VALENCE -0.022*** -0.014*** -0.013*** -0.026*** -0.022*** -0.020*** -0.005*** 

  (0.003) (0.003) (0.002) (0.004) (0.003) (0.004) (0.002) 

Constant -0.015*** -0.328*** -0.004*** -0.015*** -0.003 -1.253*** -0.366*** 

  (0.002) (0.011) (0.001) (0.002) (0.004) (0.043) (0.013) 

                

Observations 1,419 1,419 1,419 1,419 1,419 623 796 

Nombre de 

firme 14 14 14 14 14 14 14 

p-value AR(1) 0.000 0.083 0.000 0.052 0.057 0.005 0.000 

p-value AR(2) 0.282 0.111 0.677 0.153 0.198 0.151 0.281 

p-value Sargan 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 

Standard errors in parentheses           

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1           
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LE ROLE DU TRAVAIL INSTITUTIONNEL DANS LA RELANCE DES MARCHE: 

LE CAS DU MARCHE DE L’HABIT TRADITIONNEL EN TUNISIE DEPUIS LE 

PRINTEMPS ARABE 

 

 

Résumé : L’objectif de cet article est d’étudier le travail institutionnel effectué par différents 

acteurs dans la relance des marchés disparus ou en déclin. Pour ce faire, nous avons mené une 

recherche qualitative sur le marché de l’habit traditionnel en Tunisie.  

Notre étude a permis de développer un modèle qui explique et relie les différents types de 

travail institutionnel qui décrivent la relance du marché. Nous montrons que le 

déclenchement de la relance du marché représente la première étape du processus de relance 

du marché. S’ensuit une deuxième phase de reconstruction de la logique esthétique du 

marché et en troisième lieu la construction d’une infrastructure de marché pour les nouveaux 

échanges. 

 

Mots clefs : la relance du marché ; le travail institutionnel ; le marché de l’habit traditionnel ; 

la méthode Gioia.  

 

 

 

THE ROLE OF INSTITUTIONAL WORK IN MARKET REVIVAL: THE CASE OF 

THE TRADITIONAL CLOTHING MARKET IN TUNISIA SINCE THE ARAB 

SPRING 

 

Abstract : This article aims to explore the institutional work performed by market actors to 

revive markets. We have conducted a qualitative research using a single case study of the 

revival of the traditional clothing market in Tunisia. We have developed a model that 

explains and links the different types of institutional work that describe the market revival. 

We have shown that the triggering of the market revival represents the first step in the 

process of market revival. Second,  through institutional work market players reconstruct the 

aesthetic logic of the market. Third, institutional work entails the construction of a market 

infrastructure for market exchanges. 

 

Keywords : market revival ; institutional work ; traditional clothing market ; Gioia method 
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Introduction  

Le marché de l’habit traditionnel en Tunisie a traversé plusieurs phases qui ont impacté 

son évolution depuis le 19
ème

 siècle. Chaque région de la Tunisie possède ses propres 

coutumes et traditions qui la caractérisent (Ben Tanfous et al., 2021). 

Cependant, l’indépendance de la Tunisie en 1956 a marqué un tournant dans la 

dynamique du marché en intensifiant les tensions entre modernité et ouverture sur d’autres 

cultures et traditions et repli sur soi, deux valeurs qui dominaient le marché (Timoumi, 2010). 

Au nom de la modernité, l’habit traditionnel a été délaissé et remplacé par d’autres produits. 

Par ricochet, de nombreux produits et métiers ont perdu progressivement leur légitimité et ont 

disparu. 

Toutefois, depuis une décennie nous assistons à l’émergence de nouvelles marques et le 

retour de certains habits traditionnels. Conscients de la richesse du patrimoine national, les 

artisans sont de plus en plus nombreux pour reconstituer le marché de l’habit traditionnel en 

Tunisie. Ce dernier a pris une nouvelle dimension après le printemps arabe  de 2011.  

D’un point de vie théorique, la relance du marché de l’habit traditionnel peut être 

conceptualisée comme un processus façonnement des marchés (Market shaping) (Regany et 

al., 2021). Le façonnement des marchés ou market shaping renvoie aux efforts individuels ou 

collectifs des acteurs visant à influencer la structure, les normes et les standards du marché 

ainsi que les pratiques de consommation (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021). Les marchés 

ne sont donc pas indépendants ni extérieurs aux stratégies et aux comportements des firmes. 

Conscients que le marketing doit se doter d’un appareillage théorique adapté pour étudier ces 

stratégies d’acteurs visant à façonner les marchés, les travaux sur ce phénomène ont utilisé la 

théorie institutionnelle (Ben-Slimane et al., 2019; Scaraboto et Fischer, 2013). La théorie néo 

institutionnelle est en effet outillée pour étudier les phénomènes d’agence dans lesquels des 

acteurs multiples influencent les règles du jeu du marché en modifiant les schémas cognitifs 

collectifs dans le marché et la perception de légitimité et d’acceptation sociale. 

Ce travail comble une lacune dans le sens où si la littérature existante a extensivement 

étudié le travail institutionnel de création, de maintien ou de déstabilisation des marchés, elle 

reste silencieuse sur la relance des marchés en déclin. La singularité de la relance du marché 

réside dans le lien qui existe entre l’histoire et la mémoire d’un marché qui a existé et décliné 

et son présent. Elle laisse entrevoir donc une dialectique entre le passé et le présent qu’il 

serait utile d’explorer.  

L’objectif de cet article est donc d’explorer le travail institutionnel effectué par les 

acteurs du marché de l’habit traditionnel pour le relancer. Nous avons mené une recherche 

qualitative à travers l’étude d’un cas unique sur la relance du marché de l’habit traditionnel 

en Tunisie. Cette étude nous a permis d’identifier trois principaux types de travail 

institutionnel qui mènent à la relance du marché : le déclenchement de la relance du 

marché, la reconstruction de la logique esthétique du marché et la construction d’une 

infrastructure du marché. Nous clôturons notre étude par les apports théoriques et 

managériaux ainsi que par les limites de la recherche.  

Revue de la litterature 

La relance des marchés. Les marchés sont des systèmes complexes qui évoluent dans le 

temps (Vargo et al., 2017). Ils sont construits par les pratiques des acteurs qui y opèrent 

(Baker et Nenonen, 2020). Les pratiques du marché peuvent être remises en question si de 
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nouvelles pratiques émergent. Le contraste entre les nouvelles pratiques et les pratiques 

établies peut perturber le marché et provoquer son déclin. Cependant, le déclin du marché ne 

signifie pas sa disparition totale et irréversible. Certains marchés peuvent faire l’objet 

d’efforts de relance. 

La relance du marché consiste à restaurer et à refaire vivre des pratiques anciennes 

grâce aux efforts des différents acteurs. Un marché en déclin laisse des résidus institutionnels 

(Lefebvre,1958) dans la mémoire individuelle et collective des acteurs du marché (Kaghan et 

Lounsbury, 2013). Les résidus institutionnels du marché puisent dans la mémoire collective 

du marché. Ils constituent donc un ingrédient central pour les acteurs dans la  relance d’un 

marché. 

 En marketing, les souvenirs et la nostalgie ramènent le consommateur dans le passé 

pour raviver des émotions fortes qui vont influencer son comportement. Elles peuvent 

provoquer des réactions fortes de la part des consommateurs afin de relancer le produit ou la 

marque qui ont été abandonnés avec le temps. Ramener le passé en s’engageant dans un 

travail institutionnel contribue à relancer un marché en déclin. 

Le travail institutionnel. Le travail institutionnel est défini comme     l’action 

intentionnelle des acteurs ou des organisations visant à créer, maintenir ou déstabiliser les 

institutions » (Lawrence et Suddaby, 2006, p.215). Cet élément central dans la théorie néo-

institutionnelle a permis aux chercheurs institutionnalistes de comprendre la complexité des 

processus de changement institutionnel (Gawer et Phillips, 2013). Le travail institutionnel 

met en évidence le rôle des individus et des acteurs collectifs qui peuvent provoquer des 

changements au sein des champs institutionnels et des marchés (Lawrence et Suddaby, 2006). 

Ces acteurs peuvent être des consommateurs, des producteurs, des responsables marketing, 

des activistes, des associations, des législateurs, les médias, etc. 

Le travail institutionnel implique les efforts et les actions des acteurs capables de 

façonner une institution ou un marché (Lawrence et al., 2011). Le façonnement des marchés 

est un processus complexe et continu qui peut déclencher la création de nouveaux marchés 

(Humphreys, 2010), le maintien (Beninger et Francis, 2021), la déstabilisation de marchés 

existants (Baker, Storbacka et Brodie, 2019) ou la relance de marchés amorphes.  

Notre travail cherche à étudier le cas de la relance des marchés comme une forme de 

façonnement des marchés. Plus précisément, nous aspirons à répondre à la problématique 

suivante :  Quel est le rôle du travail institutionnel dans la relance des marchés ? 

C                                

Nous avons mené une recherché qualitative pour étudier le cas de la relance du marché 

de l’habit traditionnel en Tunisie. Nos données reposent sur des données secondaires sur 

l’histoire du marché de l’habillement traditionnel en Tunisie et des entretiens semi-directifs. 

Nous avons mené 50 entretiens auprès des différents acteurs du marché de l’habit 

traditionnel. Nous avons interrogé 34 artisans, 11 consommateurs, 3 administrateurs des 

communautés en ligne qui s’intéressent à l’habit traditionnel et 2 représentants de l’ONAT 

(Office National de l’Artisanat Tunisien) (Annexe1). Les entretiens étaient initialement 

conduits avec les artisans et les représentants de l’ONAT afin de comprendre le contexte du 

marché de l’habit traditionnel. Au fur et à mesure que nous avançons et commençons à 

distinguer les différents rôles des acteurs dans le marché, nous avons enchainé avec d’autres 

artisans ainsi qu’avec d’autres acteurs. 

Nous avons élaboré un guide d’entretien qui a évolué au fil des entretiens. Nous avons 

ajusté certaines questions mais aussi nous avons exploré de nouvelles idées qui ont émergé. 
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Par ailleurs, notre guide a été adapté à chaque groupe d’acteurs. Il comprenait des questions 

qui portaient sur   l’évolution du marché de l’habit traditionnel au fil des années, les raisons 

derrière la relance du marché, les pratiques adoptées par les différents acteurs du marché, les 

moyens utilisés pour promouvoir l’habit traditionnel, quels sont les technologies digitales et 

les dispositifs numériques utilisés, et comment ils sont utilisés par les différents acteurs du 

marché ? D’autres questions ont été spécifiques à chaque groupe d’acteurs.  

Nous avons analysé le corpus de nos données à travers la méthode Gioia. Cette 

méthode se focalise sur l’étude de cas unique (Langley et Abdallah, 2011). Elle propose de 

construire « une structure de données » hiérarchique en suivant un processus de codage et 

d’analyse rigoureux. Pour y parvenir, la méthode suppose le regroupement des codes de 

« premier ordre » par le biais d’un   codage ouvert » et d’organiser les codes de « premier 

ordre » en thèmes de « second ordre » à travers le « codage axial » centré sur la théorie. Le 

raffinement des thèmes de « second ordre » sert à dégager des dimensions agrégées afin 

d’élaborer   une structure de données » (Annexe 2) qui résume les codes, les thèmes et les 

dimensions dans un modèle.   

Les résultats  

Nous avons étudié la relance de ce marché en identifiant les types de travail 

institutionnel des différents acteurs. Nous avons identifié les principaux acteurs responsables 

de la relance du marché à savoir : les artisans, les consommateurs, les agences de 

communication, les influenceurs, l’ONAT, l’Agence de Mise en Valeur du Patrimoine et de 

Promotion Culturelle et les administrateurs des communautés en ligne. 

À travers la collecte des données secondaires sur l’histoire du marché de l’habillement 

traditionnel en Tunisie et les entretiens semi-directifs, notre étude a montré que le premier 

travail institutionnel réside dans « le déclenchement de la relance du marché » qui 

représente la première étape du processus du façonnement du marché. Le déclenchement de 

la relance du marché comprend : le travail identitaire et le travail de mémoire.  

-Le travail identitaire : les Tunisiens cherchaient à réaffirmer l’identité tunisienne et à 

rappeler les origines du peuple tunisien. Le travail identitaire s’est incarné dans les pratiques 

vestimentaires où l’habit est devenu une forme d’expression identitaire. Le partage des 

photos sur les réseaux sociaux, l’acte d’achat et le port de l’habit traditionnel sont tous des 

formes de travail institutionnel qui défendent et réaffirment l’identité tunisienne. Le verbatim 

de l’artisan interrogé suivant appuie ce constat : « Après la révolution, on (les Tunisiens) 

cherchait tout ce qui est traditionnel et qui fait appel à nos racines (...) La Chéchia par 

exemple, cette pièce qui est tombée dans l’oubli a regagné de l’intérêt et beaucoup de jeunes 

la portent aujourd’hui. Après la révolution, on cherchait vraiment à mettre en avant l’identité 

tunisienne. Notre identité ! » (artisan 3). 

-Le travail de mémoire : réside dans le recueil des traces laissées dans le passé par les 

ancêtres à travers leurs cultures et coutumes et qui ont marqué le cours de l’histoire. Les 

artisans racontent l’histoire de l’habit et ses origines pour reconstruire une image du passé 

chez les consommateurs par un vecteur de mémoire qui suscite des émotions. Ceci peut être 

illustré par les propos de l’artisan interrogé : «  Quand je fais du storytelling et je parle du 

produit, quelle est sa source d’inspiration, que signifient ses symboles, de quelle année cet 

habit date, il y a une histoire derrière, ceci permet de valoriser le produit, même si le client 

ne va pas acheter le produit, il voit que le produit est encore vivant » (artisan 4). 

Le deuxième travail institutionnel réside dans « la reconstruction de la logique 

esthétique du marché ». Il comprend quatre types :  
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-La combinaison du traditionnel avec le moderne : les artisans se sont lancés dans la 

confection des costumes qui allient modernité et tradition dans les tenues qui se portent 

quotidiennement ou occasionnellement. Ils combinent des habits traditionnels avec des pièces 

qui suivent les tendances et les modes d’habillement actuels. Une consommatrice nous a 

dévoilé : « Les artisans et les jeunes artisans  surtout sont en train d’évoluer l’habit 

traditionnel, ils ont apporté beaucoup de modifications, des modifications dans le bon sens 

bien sûr ! ce n’est pas l’habit traditionnel qu’on portait avant, c’est différent. Ce sont ces 

nouveautés qui donnent envie de le porter (...) et je trouve que c’est bien de porter un habit 

traditionnel mais en même temps moderne » (consommatrice 7). 

-Le détournement de l’utilité du produit : en le réadaptant au contexte actuel pour le 

rendre plus pratique et plus facile à mettre et qui s’adapte au mode de vie quotidien. Ceci 

impliquait des transformations au niveau du type du tissu utilisé, de la coupe ou encore de la 

broderie qui peut se rajouter. Le verbatim de l’artisane interrogée suivant confirme ce 

constat : « J’aime plutôt faire des choses faciles à porter tous les jours tout en s’inspirant de 

notre patrimoine (...) il y a des tenues qui ne se portent que pendant des occasions spéciales 

comme les mariages, mon objectif c’est de simplifier et de faciliter le port de ces habits (...) 

Je fais même des habits traditionnels en Hayek qui se portent à la plage et c’est très 

tendance » (artisane 1). 

-La déstigmatisation du produit : la déstigmatisation de l’habit traditionnel a permis de 

réparer son image négative et de le représenter comme la nouvelle tendance de mode à 

travers l’endossement par les célébrités et la recatégorisation de statut du produit en lui 

donnat un nouveau positionnement. Une administratrice de la communauté en ligne « Be 

Tounsi » nous a déclaré : « Aujourd’hui, les jeunes valorisent plus l’habit traditionnel. Avant, 

les jeunes filles achetaient les grandes marques pour leur trousseau de mariage, aujourd’hui, 

elles favorisent plus des vêtements avec une touche traditionnelle et des accessoires 

traditionnels. Elles sont conscientes de la valeur de notre patrimoine ».  

Le troisième travail institutionnel renvoie à «         ru  i    ’u   i fr   ru  ur  du 

marché » qui permet de relier les différents acteurs et de coordonner leurs actions et 

interactions. Il comprend quatre types :  

-L’utilisation des canaux de distribution digitaux : les sites web, les plateformes 

numériques, les réseaux sociaux (principalement Facebook et Instagram) ont ajouté de 

nouvelles opportunités pour créer de nouveaux canaux de distribution pour les produits 

artisanaux, autre que la médina de Tunis (la vieille ville) ou les souks. Ceci est confirmé par 

un artisan: « J’ai choisi de vendre en ligne même si c’est un peu compliqué parfois à cause du 

manque de confiance (...) Vendre en ligne me coûte moins cher, je ne paye pas de loyer, je ne 

paye pas pour les expositions qui me coutent cher aussi, mes ressources sont limités »  

(artisan 12). 

-La promotion du produit en ligne : les artisans se sont de plus en plus tournés vers le 

digital à travers la création et le partage de contenu sur les réseaux sociaux et les sites web. 

Cela permet d’atteindre un nombre important de consommateur dans un très court laps de 

temps. Les publications en ligne marquent les esprits des consommateurs et favorisent la 

mémorisation du produit. Une consommatrice nous a déclaré : « Facebook est le meilleur 

moyen pour promouvoir les produits artisanaux » (consommatrice 2). 

- Le branding   Pendant de nombreuses décennies, les produits artisanaux n’étaient 

associés à aucune marque. Les artisans travaillaient sans se faire reconnaître par leur public. 

Aujourd’hui, nous remarquons l’émergence de nouvelles marques en ligne où chaque marque 
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se caractérise par un nom qui reflète son identité et les valeurs que l’artisan aspire à 

transmettre. 

-Le travail des Brokers : les brokers sont des agents qui représentent le marché de 

l’habit traditionnel en construisant des communautés en ligne pour la promotion, la 

valorisation, la sauvegarde, et la relance de l’habit traditionnel. Parmi ces acteurs, il y a le 

groupe Be Tounsi. La fondatrice du groupe nous a déclaré : « l’initiative de Be Tounsi était 

comme une bouée de sauvetage et une bouffée d’oxygène pour sauver les Tunisiens et les 

réconcilier avec leur identité. Il y avait un regain identitaire pour les Tunisiens qui voulaient 

retrouver leur identité. L’habit traditionnel est dans notre ADN » (la fondatrice du groupe Be 

Tounsi). 

Nous résumons les résultats de notre recherche et le modèle qui a émergé de notre étude 

(figure 1). 

 

Discussion et conclusion 

Notre recherche contribue à la littérature sur le façonnement des marchés sous une 

perspective néo-institutionnelle en identifiant les différents types de travail institutionnel mis 

en œuvre par les acteurs du marché dans sa relance comme forme de façonnement des 

marchés. Ce travail contribue à l’intégration de la théorie néo-institutionnelle dans le 

marketing pour inclure tous les acteurs capables de créer un changement dans un marché et 

dans leurs pratiques de consommation.  

Notre étude contribue également à développer un modèle qui relie différents types de 

travail institutionnel liés au façonnement des marchés pour comprendre le processus de 

relance des marchés. Il propose des relations dans lesquelles le travail identitaire et le travail 

de mémoire déclenchent la relance du marché. Le déclenchement de la relance du 

Figure 1: Modèle de relance 
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marché favorise la reconstruction de la logique esthétique du marché et la construction d’une 

infrastructure. Ces différents types de travail institutionnel sont interdépendants et agissent 

grâce à l’affordance des technologies. D’un point de vue managérial, notre étude invite les 

artisans à se focaliser sur l’aspect esthétique du produit qui va continuer à attirer les 

consommateurs à travers des produits qui combinent entre le traditionnel et le moderne, 

réadaptés au contexte actuel et qui se présentent comme la nouvelle tendance de mode. Ainsi, 

développer davantage l’infrastructure du marché serait indispensable pour relier les différents 

acteurs et coordonner leurs actions et interactions.  

Malgré les apports de la présente recherche, certaines limites sont à signaler. Sur le plan 

méthodologique, nous nous sommes concentrés sur un seul cas, ceci peut limiter la 

généralisation de notre étude. Aussi, le recours à la netnogaphie (Kozinets, 2002) pour étudier 

et analyser les communautés en ligne peut apporter un éclairage plus précis sur le marché. 
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Méthodes de 

recherche 

Collecte des données Objectifs  

Données 

secondaires : 

Documentation 

 

- Des livres sur l’histoire de 

la Tunisie et sur l’habit 

traditionnel 

- Des rapports statistiques 

sur l’artisanat Tunisien 

- Des communiqués de 

presse 

- Des interviews à la 

télévision et à la radio 

- Se familiariser avec le marché de l’habit 

traditionnel en Tunisie. 

- Appréhender l’histoire de la Tunisie et 

ses traditions vestimentaires. 

Entretiens 

semi-

directifs : 

50 entretiens 

 

Durée : entre 

38min et 1h30 

avec une 

moyenne de 

50min 

- 34 artisans 

- 11 consommateurs  

- 3 administrateurs des 

communautés en ligne qui 

s’intéressent à l’habit 

traditionnel   

- 2 représentants de 

l’ONAT(Office National de 

l’Artisanat Tunisien) 

- Comprendre l’évolution du marché de 

l’habit traditionnel au fil des années. 

- Déceler les raisons derrière la relance du 

marché. 

- Comprendre l’évolution du rôle de 

l’artisan ainsi que l’évolution de leur 

métier. 

- Identifier les pratiques adoptées par les 

acteurs du marché. 

- Identifier les moyens utilisés pour la 

promotion et la vente de l’habit 

traditionnel. 

- Explorer le comportement du 

consommateur et son expérience d’achat 

de habit traditionnel. 

- Identifier les technologies et les 

dispositifs numériques utilisées par les 

acteurs du marché ainsi que leur rôle 

dans la relance du marché. 

  

Annexe 1 : Résumé des méthodes de recherche 
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Travail identitaire 

 « L’habit traditionnel est une question identitaire ! il faut qu’on consomme nos produits à nous » (Entretien avec consommatrice 1). 

 Les tunisiens sont redevenus fiers d’arborer leur tenue vestimentaire tunisienne. On trouve toujours une touche tunisienne dans leurs tenues (Entretien avec la fondatrice 

du groupe Be Tounsi). 

 « Le tunisien cherchait ses origines et ses racines. Et ce à travers le retour au traditionnel » (Entretien avec artisane 3). 

Les catégories du premier ordre Les thèmes du second ordre 

 « Il faut savoir se vendre (...), il faut raconter son histoire, sa région d’origine. C’est attractif. Il faut souligner que cet habit date de 1800 par exemple et qu’il a était 

confectionné par une telle artisane. Les gens adorent ça» (Entretien avec représentant 1 ONAT). 

 « On peut garder un pied dans le passé mais on reste à jour. On peut être à la mode avec une la touche ancienne. » (Entretien avec consommatrice 2). 

 

Le déclenchement de la 

relance du marché 

Travail de mémoire 

La construction d’une 

infrastructure du marché 

La reconstruction de la 

logique esthétique du 

marché 

 « J’essayé d’adapté le traditionnel au présent et au gout actuel (Entretien avec artisane 2). 

 « L’objectif c’était   comment adapter le produit à la mode européen ? Je prends une pièce traditionnelle et j’ajoute une touche de notre patrimoine » (Entretien avec 
artisane 11). 

 « Les jeunes surtout sont en train de faire évoluer l’habit traditionnel (...) ils leur en apportent une touche tendance et moderne, c’est beau de porter un habit traditionnel 
mais en même temps moderne » (Entretien avec consommatrice 4). 

 

La combinaison du 

traditionnel avec le 

moderne   

 « J’ai effectué plusieurs changements dans certaines pièces comme La Kachabya pour que les gens puissent la porter tous les jours pour aller au travail » (Entretien avec 
artisane 10). 

 « Les artisans ont réussi à adapter l’habit traditionnel au besoin quotidien des consommateurs. » (Entretien avec consommatrice 2). 

 « Un produit censé être porté par des femmes d’un certain âge, là on le voit porté par les jeunes, ça contribue à le maintenir et à le redynamiser » (Entretien avec 

consommatrice 10). 

 « J’ai trouvé que c’est très regrettable d’avoir autant de produits et de façon de travailler mais malheureusement avec une qualité médiocre, donc suite à ça j’ai décidé de 

prendre un peu les choses en main et de trouver des partenaires » (Entretien avec artisan 24). 

 « Les jeunes valorisent plus l’habit traditionnel » (Entretien avec la modératrice 2 du groupe Be Tounsi). 

 

Le détournement de 

l’utilité du produit 

La déstigmatisation du 

produit 

 « Je ne vends qu’en ligne (...) même pendant la période de confinement j’ai vendu beaucoup de produits malgré la crise sanitaire» (Entretien avec artisan 8). 

 « Je vends via ma page Facebook (...) Beaucoup de choses ont changé grâce à Facebook (Entretien avec artisane 22). 

 « Quand les gens voient le produit sur la page, ils sont rassurés, ils posent des questions sur le tissu et plusieurs autres détails, et ça fait bouger les choses et augmente les 

ventes ! » (Entretien avec artisane 5). 

 « Je fais recours au sponsoring pour atteindre le plus grand nombre de consommateurs possible.» (Entretien avec artisan 9). 

 « Ma sœur est spécialisée en marketing, on a fait un shooting pour les dernières photos qu’on a partagées sur la page (Entretien avec artisane 13). 

 « L’effet des influenceuses est incroyable.» (Entretien avec artisane 26). 

L’utilisation des canaux 

de distribution digitaux 

la promotion du produit 

en ligne   

 « J’aime beaucoup de marques, Tourath, Koufya, Nakcha, Kehna art, je suis une cliente fidèle à ses marques » (Entretien avec consommatrice 11). 

 « J’ai créé ma marque en 2017, elle porte le nom de ma grand-mère, elle confectionnait des costumes tunisiens traditionnels » (Entretien avec artisane 3). 
Le branding 

 « Maryoul Fadhila revient en force ! et c’est grâce aux efforts de Be Tounsi. Be Tounsi a lancé une compagne pour le promouvoir et aujourd’hui on le voit partout »  
(Entretien avec artisane 7). 

 « Il y a une association qui a joué un rôle très important : Be Tounsi, ils ont relancé les artisans, et c’est grâce à eux que les gens s’intéressent à l’habit traditionnel et 
veulent le porter » (Entretien avec artisane 11). 

 « Dès que j’ai l’occasion de présenter un créateur en avant-première, je le fais, et je mets toutes les nouvelles photos de ses créations. Je mets sa page Facebook et 
Instagram et du coup ça la fait connaître. Ça lui amène des j’aime à sa page et les gens achètent ! » (Entretien avec la fondatrice du groupe Ma Tunisie, ses artisans et 

artistes). 

Le travail des Brokers 

Les dimensions agrégée 

Annexe 2 : La structure de données 
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LIER LA PERFORMANCE DES VENTES B2B A LA VENTE CREATIVE ET A L'AUTO-EFFICACITE 

DES VENDEURS 

Résumé : La littérature actuelle reconnaît la nécessité d'étudier les contributions de la 

créativité dans la vente, notre étude suppose que certains de ces comportements créatifs 

pourraient être adoptés pour améliorer la performance des commerciaux. En s'appuyant sur le 

modèle d'auto-efficacité dans les environnements organisationnels et la théorie de l'action 

créative individuelle, nous examinons la différence entre l'auto-efficacité créative et l'auto-

efficacité au travail sur la vente créative et leur impact sur la performance. Les résultats de 

l'enquête menée auprès de 196 commerciaux business-to-business nous permettent d'identifier 

que les commerciaux ayant une auto-efficacité créative et au travail élevées s'adaptent à leurs 

clients grâce à leur créativité. Nous confirmons également l'impact de la vente créative sur la 

performance. 

 

Mots clefs : Auto-efficacité créative, Auto-efficacité au travail, Vente créative, Performance 

commerciale, B2B. 

 

 

LINKING B2B SALES PERFORMANCE TO SALESPEOPLE’S CREATIVE SELLING AND SELF-

EFFICACY 

Abstract: The current literature recognizes the need to study the contributions of creativity in 

sales, our study assumes that some of these creative behaviors could be adopted to improve 

salesperson’s performance. Drawing on self-efficacy in organizational settings model and the 

individual creative action theory, we examine the difference between creative self-efficacy 

and job self-efficacy on creative selling and their impact on performance. The results of the 

survey of 196 business-to-business salespeople allow us to identify that salespeople with high 

creative and job self-efficacy adapt to their customers through their creativity. We also 

confirm the impact of creative selling on performance. 

 

Keywords: Creative selling; Creative self-efficacy; Job self-efficacy; Sales performance; 

B2B.  
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Introduction 

Self-efficacy has long been an extensively studied concept in the field of personal 

selling. It is the focal point of social-cognitive theory, as proposed by (Bandura, 1977, 1982, 

1986, 1997). Studies on this concept have been conducted in incredibly diverse areas, such as 

business, education, medicine, music, and sports. In the words of (Bandura, 1997), self-

efficacy is an individual's belief in their own capability to achieve certain objectives, 

regardless of actual ability. This belief affects the activities in which a person engages and 

their expectations of success. Additionally, it will have an effect on the amount of effort put 

forth to reach the desired goal (Bandura, 1977, 1982).   

People with higher self-efficacy are more likely to invest more time and energy into 

their job, which can lead to greater creativity and innovative thinking (Banerjee and Bag, 

2022). When salespeople are confident in their own ability to succeed, they are more likely to 

take risks, think outside of the box, and come up with creative solutions to difficult problems. 

This leads to more creative selling strategies and increased sales. Amabile and Khaire (2008) 

emphasized that creativity is necessary for entrepreneurs to get their businesses off the ground 

and for established companies to remain at the top when they become global. According to 

research by Groza et al. (2016), salespeople who demonstrate creativity in their sales pitch are 

more likely to be successful in competitive environments. Furthermore, creative selling can 

help salespeople build relationships with customers and salesperson's creativity has a leverage 

effect on sales performance (Ferdinand and Wahyuningsih, 2018). 

Studying the effects of creative self-efficacy and job self-efficacy on creative selling 

and salesperson's sales performance is important because it can provide insights into how to 

better train, motivate, and reward salespeople in order to maximize their performance. 

Creative self-efficacy and job self-efficacy can help identify strengths and weaknesses in 

salespeople, as well as areas that need improvement (Miao and Wang, 2016). Furthermore, it 

can help managers understand how their salespeople are likely to respond to different 

approaches to selling, allowing them to tailor their strategies accordingly. Additionally, 

understanding the effects of creative self-efficacy and job self-efficacy on sales performance 

can help managers make decisions about which salespeople to hire and retain, as well as how 

to effectively train and reward their sales team (Epler and Leach, 2021). 

Conceptual framework and hypotheses  

Effect of creative self-efficacy on creative selling and sales performance. Self-efficacy 

is defined as a judgment about one’s capabilities to execute certain type of performances that 

are relevant to the individual (Bandura, 1997). More broadly, self-efficacy was determined to 

be a major motivating factor for creativity and innovation (Bandura, 1997). Tierney and 

Farmer (2002) then built upon this concept, introducing the notion of creative self-efficacy as 

a predictor of creative performance in the early 2000s. Creative self-efficacy is an application 

of the concept of self-efficacy to the specific field of creativity (Dampérat et al., 2016). The 

model of self-efficacy in organizational settings (Gist and Mitchell, 1992) and the theory of 

individual creative action (Ford, 1996) served as the bases for the development of the creative 
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self-efficacy construct, which has been defined as “the belief one has the ability to produce 

creative outcomes” (Tierney and Farmer, 2002, p. 1138).  

Therefore, creative selling refers to the amount and variety of novel concepts that 

salesperson is able to come up with (Wang and Netemeyer, 2004). It also involves pinpointing 

issues and exploring potential solutions with imagination (Groza et al., 2016). In order for one 

to be creative, one must first believe in their own ability to be creative (Park et al., 2021). 

Therefore, we hypothesize a link between creative self-efficacy and the actual creative 

behavior, creative selling. 

H1a: There is a positive effect of creative self-efficacy on creative selling. 

H1b: There is a positive effect of creative self-efficacy on sales performance. 

Effect of job self-efficacy on creative selling and sales performance. Job self-efficacy is 

a concept that has a significant effect on customer intentions and behaviors (Celuch et al., 

2007; Peterson, 2020). This construct is central to relationship selling as it influences sales 

performance directly and indirectly (Brown et al., 2005). Salesperson's job self-efficacy 

affects creative selling because it influences the amount of effort they put into their job. 

Therefore,  

H2a: There is a positive effect of job self-efficacy on creative selling. 

H2b: There is a positive effect of job self-efficacy on sales performance. 

Effects of creative selling on sales performance. Creative selling is likely to improve 

sales performance in several ways. Creative selling can help to create more meaningful 

customer interactions, which can lead to higher customer satisfaction and increased sales. 

Additionally, creative selling can help to differentiate products and services, leading to higher 

sales performance (Wang, 2000). Salesperson’s ability to use different perspectives to 

determine the customer´s needs generally helps to complete the sale. Given that the 

customer’s problems become more diverse and require more customized solutions, creative 

solutions may delight customers and increase their satisfaction (Wang and Netemeyer, 2004). 

Hence, creativity is considered to be an attitude and behavior of the salesperson (Yee et al., 

2014) which reflects the sales performance of the employees. Indeed, the literature suggests 

that as creativity is an attitude or behavior that influences the employees to engage beyond 

their formal duty which enhances their sales performance. Therefore, we hypothesize:  

H3: Creative selling has a positive effect on sales performance. 

As well recognized in the sales literature, personal characteristics play a significant role 

in determining the salesperson's performance. The proposed model posits two indirect 

antecedents of sales performance: creative self-efficacy and job self-efficacy through creative 

selling. Therefore, 

H4a: Creative self-efficacy will have a positive indirect effect on sales performance. 
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H4b: Job self-efficacy will have a positive indirect effect on sales performance. 

The model of self-efficacy in organizational settings (Gist and Mitchell, 1992) and the 

theory of individual creative action (Ford, 1996) served as the bases for the development of 

our conceptual model. As conceptualized in figure 1, we expect that salespeople with high 

creative self-efficacy and job self-efficacy will have higher creative selling which will finally 

lead them to better sales performance. We hypothesize creative selling to be a mediator 

between salespeople’s self-efficacy and sales performance but consider there is also a direct 

effect of salespeople’s behaviors on sales performance. 

   

Figure 1. Conceptual model  

Methodology 

Data collection and sample presentation. The sample comprises 196 responses from 

French B2B salespeople collected via the platform and a Qualtrics panel (online panel 

company). The age of the respondents ranged from 18 to over 65 years, with the largest age 

category being aged 25 to 44. The sample was 45.5% male and 54% female (0.5% did not 

respond). The average tenure of the salespeople surveyed was 11.5 years (SD: 9.2), with 

tenure ranging from 3 months to 42 years. The average annual salary ranged from €30-40k, 

with a minimum of €20k and a maximum of over €90k. The main business sectors 

represented are: Trade and Commerce (33.2%); Industry (22.5%); Services (21%); Banking 

and Insurance (14.1%). The sales professionals who responded to the questionnaire were 

informed that the research was conducted for scientific and non-commercial purposes only. 

Measures and measurement model. All measurement scales used in this study were 

developed and adapted from existing scales. Furthermore, items were measured on a 7-point 

Likert scale (1=strongly disagree; 7=strongly agree). Items and factor loadings are displayed 

in Appendix1. 
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We used SmartPLS4 software to test the conceptual model based on partial least square 

path modeling technique which is appropriate for small sample sizes (Hair et al., 2017). To 

assess reliability and validity of the measures we verified that all composite reliabilities (CR) 

are greater than 0.75 and all average variance explained (AVE) are greater than 0.5 (Hair et 

al., 2017). Furthermore, we conducted the heterotrait-monotrait ratio test (HTMT) to conclude 

discriminate validity by verifying that no value exceeds 0.85 (Henseler et al., 2015).  

Table 1. Correlations, composite reliabilities, and AVE’s 

Results. Our findings provide support for H1a, as creative self-efficacy was found to 

strengthen the creative selling (β = 0.30, p < 0.01) but has not direct influence on sales 

performance (p=0.135). H1b is not supported. The findings reveal a positive relationship 

between job self-efficacy and creative selling (β = 0.32, p < 0.01) and similarly a positive 

relationship between job self-efficacy and sales performance (β = 0.38, p < 0.01) validating 

H2a and H2b. We also confirmed previous studies (Edwards et al., 2022) by identifying a 

positive effect of creative selling on sales performance (β = 0.25, p < 0.01) and therefore 

validating H3. Finally, creative self-efficacy has an indirect effect on sales performance (p 

<0.05) and similarly job self-efficacy has an indirect effect on sales performance (p <0.01). 

H4a and H4b are supported. 

We can conclude from the hypotheses tested that the overall model is significant and 

positive. Creative selling has medium explanatory power (R² = 0.29); and sales performance 

has medium to high explanatory power (R² = 0.39) (Henseler et al., 2016). These relationships 

are illustrated in Table 2. 

 

Table 2. Results  

Construct  Squared Correlation 

A.V.E. CSE JSE CS SP 

Creative Self-Efficacy (CSE) 0.74 (a) 0.83 (b)    
Job Self-Efficacy (JSE) 0.71 0.57 (c) 0.86   
Creative Selling (CS) 0.51 0.53 0.55 0.81  
Sales Performance (SP) 0.51 0.51 0.67 0.59 0.76 

(a) The average variance extracted (AVE) by construct is presented in the second column and is in bold. 

(b) Alpha coefficients are presented in the diagonal and are italicized. 

(c) The squares of the correlations between constructs are presented in the lower triangle. 

 

Relationships 
Standardized 

coefficient 
Hypotheses 

H1a Creative Sefl-Efficacy -> Creative Selling 0.295** Supported 

H1b Creative Sefl-Efficacy -> Sales Performance 0.122 Not supported 

H2a Job Self-Efficacy -> Creative Selling 0.327** Supported 

H2b Job Self-Efficacy -> Sales Performance 0.384** Supported 

H3 Creative Selling -> Sales Performance 0.245** Supported 
Sample N = 196. Significance level: p >0.01 ** 
R² Creative selling = 0.29, R² Sales performance = 0.39 
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Discussion 

Sales performance is a critical function for a company. However, as assessed by the 

salesperson, the interactions between B2B sales performance and creative self-efficacy and 

job self-efficacy have received little attention. Our study provides a better understanding of 

the influence of both creative self-efficacy and job self-efficacy on salespeople’s sales 

performance, and in particular the explanatory mechanisms underlying it. Following Edwards 

et al. (2022)’s recommendations, we worked on deepening our knowledge regarding the 

interaction of both creative self-efficacy and job self-efficacy. We hypothesized and 

empirically evidenced that a creative self-efficacy increases the creative selling of salespeople 

which in turn increases sales performance. There is no direct effect of creative self-efficacy on 

sales performance. It is not enough for a salesperson to think of him- or herself as creative to 

improve his/her sales performance, he/she must apply this creativity in the context of sales. 

We also show that salespeople’s performance is positively influenced by the extent of their 

creative selling. This finding implies that as the salesperson’s creative selling increases, 

his/her results are directly improved. Creative selling increases salesperson's sales 

performance because it allows them to think outside the box and come up with innovative and 

creative ways to engage with customers. This can help salespeople better understand their 

customer's needs and expectations and help them craft solutions that meet their needs, 

increasing the likelihood of a sale. Additionally, creative selling can help salespeople stand 

out from their competition, allowing them to differentiate their product from those of their 

competitors.  

Future research could try to identify more entrepreneurial sales skills and analyze their 

impact not only on sales performance but also on relationship performance. Besides, 

entrepreneurial self-efficacy has a positive effect on sales performance (Edwards et al., 2022). 

It would be interesting to investigate what creative selling are displayed and what influence 

they have on relationship quality.  

The creativity of salespeople could help them find sustainable and innovative solutions 

for the environment. They would then be able to accompany their customers in a more 

responsible and ethical consumption.  
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Appendix 1. Items and factor loadings

 

  

Constructs and items Loadings 

Creative self-efficacy (adapted from Tierney and Farmer, 2002)  
I am confident in my ability to solve problems creatively. 0.829 

I am confident in my ability to generate new ideas. 0.885 

I am confident in my ability to improve on the ideas of others. 0.867 

Job self-efficacy (adapted from Sujan et al., 1994)  
I am confident in my sales skills. 0.804 

Overall, I am confident in my ability to do my job well. 0.855 

I feel that I am good at selling. 0.820 

I feel I have the capabilities to successfully perform this job 0.883 

Creative selling (adapted from Wang and Netemeyer, 2004)  
Make sales presentations in innovative ways. 0.706 

Carry out sales tasks in ways that are resourceful. 0.741 

Come up with new ideas for satisfying customer needs. 0.701 

Generating and evaluating multiple alternatives for novel customer problems. 0.750 

Improvising methods for solving customer problems when an answer is not apparent. 0.659 

Generate creative selling ideas. 0.729 

Sales performance (adapted from Behrman and Perreault, 1982)  
Contributing to market share acquisition for your company. 0.742 

Selling high-margin products. 0.722 

Achieving revenue. 0.766 

Maintaining a high level of retention of existing customers. 0.678 

Seeking new customer relationships. 0.669 
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 1 

A SELF-PROPHECY STUDY: WILL YOU REDUCE YOUR MEAT CONSUMPTION? 

 

Abstract: Very few studies have explored the potential of self-prophecy to influence eating 

behaviors in marketing research. We report one experiment (n = 201) providing evidence that 

an Instagram post containing information about environmental issues caused by meat 

consumption could induce dissonance and guilt. Furthermore, the post including a prediction 

request has a significant effect on psychological discomfort for those who have lower levels 

of habit regarding meat consumption. Thus, participants assigned to the two message 

conditions (with and without a prediction request) scored higher on psychological discomfort, 

compared to those in the control condition. However, the prediction request has no indirect 

effect on the intention to reduce meat consumption via psychological discomfort. This finding 

is not consistent with the previous literature. Finally, the prediction request didn’t arouse guilt 

in opposition to our assumption. Theoretic and managerial implications are then discussed. 

Keywords: self-prophecy, cognitive dissonance, habit, meat consumption, environment 

 

UNE ÉTUDE SUR LES AUTO-PROPHÉTIES : ALLEZ-VOUS RÉDUIRE VOTRE 

CONSOMMATION DE VIANDE ? 

 

Résumé : Très peu d'études ont e  lor  le  otentiel des auto- ro   ties  our in luen er les 

comportements alimentaires en marketing. Nous présentons une expérimentation (n = 201) 

montrant qu’un post Instagram contenant des informations sur les problèmes 

environnementaux causés par la consommation de viande pouvait induire la dissonance et la 

culpabilité. En outre, un e  et signi i ati  de la question de  r di tion sur l’in on ort 

psychologique pour les personnes qui consomment de la viande peu fréquemment est observé. 

Enfin, les participants assignés aux deux conditions de message (avec et sans question de 

prédiction) ont exprimé plus d'inconfort psychologique, comparativement à ceux de la 

condition de contrôle. Ce endant, au un e  et indire t de la question de  r di tion n’a  t  

constaté sur l'intention de réduire la consommation de viande via l'inconfort psychologique. 

Ce résultat n'est pas cohérent avec la littérature. Pour finir, la question de prédiction n'a pas 

suscité de culpabilité contrairement à notre hypothèse. Des implications théoriques et 

managériales sont discutées. 

Mots-clés:  uto- ro   ties, dissonance cognitive, habitude, consommation de viande, 

environnement 
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Global food production accounts for one-third (35%) of all gases emitted by human 

activity, and the use of animal-based meat produces twice as much pollution as plant-based 

food production (Xu et al., 2021). With rising environmental concerns, reducing (or avoiding) 

meat consumption is therefore an important challenge for public policymakers, practitioners 

and researchers. In this paper we employ the self-prophecy technique to explore its potential 

to influence meat consumption in marketing. Self-prophecy describes a phenomenon that 

asking people to predict their future behaviour (e.g., Do you expect to use your club in the 

next week?, Spangenberg, 1997) can increase the likelihood of achieving it (Sherman, 1980). 

According to the dissonance-based interpretation, a prediction question would make people 

aware of the discrepancy between their normative beliefs (e.g., I should go to my gym) and 

t eir e  e ted bad be avior (e.g., I won’t go to my gym). T e dis re an y between t ese two 

cognitions arouses dissonan e, i.e., “being psychologically discomfort” (Festinger, 1957,  . 3). 

Motivational in nature, people tend to predict and perform the desired behaviour in 

accordance with their normative beliefs to reduce the discomfort feeling. Furthermore, the 

self-prophecy effect is moderated by habits, such that individuals with a weak habit related to 

the behavior predicted (such as not recycling) experience more psychological discomfort than 

those with a strong habit, as found by Rodrigues and Girandola (2017). 

The current work aims to investigate the role of guilt in the self-prophecy process, in 

line wit   ronson (1992). In addition,  revious studies  ave tended to  o us on t e ‘meat 

 arado ’, and limited resear    as shown whether other stimuli (e.g., communicating the 

negative environmental impacts of meat consumption) can induce consumer guilt and evoke 

dissonance (Kim and Yoon, 2021). To fill this research gap, we conducted an online 

experiment (n = 201). Participants were randomly assigned via Qualtrics to one of three 

conditions: 1) prediction request (n = 67), 2) no prediction (n = 70), and 3) control (n = 64). In 

all conditions, participants read two unrelated Instagram posts to make the cover story 

believable. In no prediction condition, participants read one more post containing an 

informative message (Reducing meat consumption helps fight global warming) and a picture 

about the impact of meat consumption on climate change (adapted from L214). The 

informative message was replaced in prediction condition by a prediction question (And you? 

Will you reduce your meat consumption?). 

We conducted a mediated moderation regression analysis (PROCESS Model 8; Hayes, 

2022). Regarding the effects on psychological discomfort (mediator 1), results showed that 

both the contrast X1 (the effect of presenting a message with and without a prediction request 

compared to the control condition) and the contrast X2 (the effect of presenting a message 

with a prediction request compared to a message without prediction) are significant. 

Consumers’ habit (moderator) also has a significant direct effect such that the more meat they 

eat, the more psychological discomfort they felt. Regardless of the level of habit, contrast X1 

is always significant. Exposure to the message with or without a prediction question, 

compared to the control condition, induces more psychological discomfort. Conversely, 

contrast X2 is only significant at lower levels of habit (-1SD). The less meat individuals 

consume, the more psychological discomfort they experience when they are assigned to the 

prediction request condition compared to those in the no prediction condition. Regarding guilt 

(mediator 2), exposure to the message with or without a prediction question (X1) creates more 

guilt compared to the control condition. Concerning the intention, we observed an effect of 

guilt as well as a negative effect of habit. The more meat individuals consume, the less they 

intend to reduce their consumption. Finally, our assumption of moderated mediation was not 

supported. 

Our work contributes to a better understanding of dissonance theory and consumer guilt. 

The impact of meat consumption on the environment was investigated, and this research 
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supports prior studies on self-prophecy by emphasizing the role of psychological discomfort 

and habit in the context of meat consumption.
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IS VEGAN MEAT ALTERNATIVES CONSUMPTION GENDERED? AN EXTENDED 

ABSTRACT  

 

Abstract: Academic research and market reports show that women consume less meat 

than men do, and they are more likely to be vegetarian/vegan. Drawing on the literature on 

food-gender stereotypes, we tested the gendered perceptions associated with a vegan diet across 

two online experimentations on omnivores US participants (Experiment 1 n = 146 and 

Experiment 2 n = 132). We tested an underlying mechanism, masculinity threat, to explain this 

effect (Experiment 3a n= 46 males and 3b n = 216 males). Using literature on brand gender 

perceptions, we developed a fourth experiment (n = 152 males) to test a marketing technique 

to reduce this effect (the font used on the packaging of a vegan food item). This research 

contributes to understanding why males are less prone to adopt a vegan diet compared to 

females and how brand managers in the food industry could overcome this effect.  

Keywords: food-gender stereotype; vegan; masculinity; femininity; threat 

 

 

Résumé: Des recherches académiques et des études de marché montrent que les femmes 

consomment moins de viande que les hommes et qu'elles sont plus susceptibles d'être 

végétariennes/véganes. En nous appuyant sur la littérature sur les stéréotypes aliments-genre, 

nous avons testé les perceptions genrées associées à un régime végane à travers deux 

expérimentations en ligne sur des participants américains omnivores (Expérience 1 n = 146 et 

Expérience 2 n = 132). Nous avons testé un mécanisme sous-jacent, la menace dans la 

masculinité, pour expliquer cet effet (Expérience 3a n = 46 hommes et 3b n = 216 hommes). 

En utilisant la littérature sur la perception du genre de la marque, nous avons développé une 

quatrième expérience (n = 152 hommes) pour tester une technique marketing visant à réduire 

cet effet (la police utilisée sur l'emballage d'un produit alimentaire végane). Cette recherche 

contribue à comprendre pourquoi les hommes sont moins enclins à adopter un régime véganes 

que les femmes et comment les responsables de marques dans l'industrie alimentaire pourraient 

maitriser cet effet. 

 

 

Mots-clefs: stéréotype aliment-genre; végane; masculinité; féminité; menace 
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The rise in consumer’s awareness of climate change and biodiversity loss can’t be 

ignored by companies, who must produce goods and services that fit consumers’ expectations.  

In this context, meat reduction has been proposed as an efficient strategy to fight against global 

warming (Hunter and Röös, 2016; Kamper and Ballantine, 2020; Kwasny et al., 2022). 

Interestingly, worldwide, men tend to consume more meat than women (Adams, 1990; Love 

and Sulikowski, 2018). Although it is not easy to estimate the number of people who completely 

exclude meat from their diet, reports indicate that that in Western societies, women are twice 

as likely as men, to be vegetarian or vegan (Trocchia and Janda, 2003; Ruby, 2012). In France, 

for example, 9% of females declared being vegetarian in 2018, compared to 2% of males 

(Statista, 2021). Considering the prevalence of females among vegetarians/vegans, we might 

wonder whether this trend will last or not and which factors (biologicals or social) explain this 

difference. One possible explanation is the food-gender stereotypes. The association between 

certain foods and gender is a widespread phenomenon mainly investigated in adulthood 

(Adams, 1990, Rozin et al., 2012; Vartanian 2015; Vartanian et al., 2007) and sparsely in 

childhood (Gazziani et al., 2020). A stream of research further explored how individuals are 

perceived by others based on what they do not eat (Chaiken and Pliner, 1987; Mooney and 

Lorenz, 1997; Ruby and Heine, 2012). In most of these studies, vegetarians are perceived as 

less masculine compared to omnivores, but results are not always consistent depending on 

the sample (no selection criteria or only meat eaters) and the dependent variables (how 

masculinity and femininity are assessed). Various factors such as the rise in consumers’ health 

concerns and environmental consciousness, and changes in traditional gender stereotypes might 

have affected the perceptions individuals have toward vegetarians/vegans. In addition, 

according to the literature on identity threat, protecting masculine identity has been proposed 

as an underlying mechanism for men’s stronger preference for meat (Olivier, 2021). However, 

to the best of our knowledge no empirical evidence for this explanation has yet been provided.  

We conducted 4 pre-registered experiments 1/ to evaluate the gendered perceptions 

associated with the vegan diet (vegan = less masculine?), 2/ to examine if masculinity threat 

explains men’s general aversion to vegan food 3/ to test a marketing technique that might reduce 

this effect. As expected, in experiment 1 (n = 146) participants that read the description of 

a man that follows by choice a vegan diet, perceived him as less masculine than those who 

read the same description for an omnivorous man. Exploratory analyses on each item of the 

BSRI masculinity and femininity subscales found that the item “masculine” and “feminine” 

were the only ones with the predicted effect. All the other items that were affected by the target 

diet manipulation went in the opposite direction of previous research. Indeed, study 1 showed 

that the BSRI scale (Bem, 1974) is no longer a relevant scale to assess masculinity and 

femininity perceptions. In experiment 2 (n = 132), we found that when the gender of a target 

with either a vegan or omnivore diet was not revealed to the participants, individuals 

intuitively thought that the target was more likely to be a woman when depicted as vegan 

and more likely to be a man when presented as omnivorous. With experiments 3a (n = 43) 

and 3b (n = 216), we tested an underlying mechanism, masculinity threat, and show that males 

threatened (not threatened) in their masculinity expressed lower (higher) purchase 

intention for a vegan food item. Based on the literature on brand gender perception 

(Grohmann, 2009; 2016), we developed a fourth experiment (n = 152) that showed that males 

exposed to a vegan food item with a packing using a “masculine font” reported higher 

purchase intention than those exposed to the same packaging with a less masculine font. 
Altogether, our results contribute to understanding 1/ why males are less prone to adopt a vegan 

diet and purchase vegan products (due to a perceived threat in their masculinity) and 2/ how 

brand managers in the food industry could overcome this effect (by using marketing elements 

that reinforce the masculine associations of the brand).  
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L’APPORT DE LA THEORIE DES PRATIQUES A LA COMPREHENSION DES PROCESSUS DE 

TRANSITION ALIMENTAIRE : LE CAS DE LA REDUCTION DE LA CONSOMMATION DE VIANDE 

 

Résumé : Basée sur les récits de vie de 24 individus engagés dans la réduction de la 

consommation de produits animaux, cette étude exploratoire analyse le processus d’adoption 

de 3 régimes alimentaires différents - le végétarisme, le véganisme et le flexitarisme - au 

prisme de la théorie des pratiques sociales. Nous montrons que les trois profils de mangeurs 

étudiés se distinguent fortement par les pratiques mobilisées et leurs trajectoires. Nous 

détaillons un processus en trois séquences selon les différents éléments des pratiques 

(matériels, significations et compétences). Ces résultats enrichissent les travaux sur les 

approches dynamiques des pratiques et les études processuelles. Ils pourraient amener à la 

formulation de recommandations pour les décideurs politiques et les entreprises 

agroalimentaires afin de favoriser des pratiques alimentaires durables. 

 

Mots-clés : « Trajectoires de pratiques » ;« transition alimentaire » ; « théories des pratiques 

sociales » ; « végétarisme » ; « flexitarisme » 

 

 

THE CONTRIBUTION OF PRACTICE THEORY TO THE UNDERSTANDING OF FOOD TRANSITION 

PROCESSES: THE CASE OF MEAT CONSUMPTION REDUCTION 

 

Abstract : This article looks at the consumers’ transition processes in food consumption 

analyzed through social practice theory. Based on the life narratives of 24 participants 

engaged in reducing consumption of animal products (vegans, vegetarians, flexitarians), our 

study highlight a process composed of three sequences where each different dimension 

(material, signification and competencies) is mobilized. These results enrich debates on the 

practice turn and its articulation with a dynamic perspective of practices and processual 

studies. Thus, they allow for recommendations for policymakers and the agrifood sector 

regarding sustainable diets. 

 

Keywords : « Practices Trajectories » ;« Food Transition» ; « Social Practices Theories » ; 

« Vegetarianism » ; «Flexitarianism»  
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Introduction  

De multiples recherches critiquent une consommation trop riche en viande pour, d’une 

part, des raisons liées à la santé et, d’autre part, des raisons environnementales (Aiking et De 

Boer, 2020, De Boer et Aiking, 2022 ; Clark & Tilman, 2017; Nelson et al. 2016). Des 

politiques publiques sont alors mises en place pour encourager la diminution de la 

consommation de produits carnés (FAO, OMS, Ministère de la Santé). Des associations de 

consommateurs et environnementales se mobilisent aussi pour rendre de plus en plus audible 

ce message dans les médias. En France, si les régimes végétariens et végétaliens restent 

minoritaires (2% de la population), un nouveau profil de mangeur prend de l’ampleur, les 

flexitariens (24% des Français selon France Agrimer
1
). Sans supprimer la viande de leur 

alimentation, les flexitariens se définissent comme des mangeurs qui veulent en diminuer la 

consommation. Porté par ces nouveaux profils de consommateurs, le marché des produits 

végétariens grossit (+ 7% en valeur sur 2020, LSA
2
) ce qui conduit les entreprises du secteur 

agroalimentaire à revoir leurs stratégies (Bertrandias, Cazes et Gurviez, 2021).  

Les études académiques sur le végétarisme sont relativement récentes (Jabs et al., 

1998). Elles ont étudié les profils des végétariens (Régnier et al. 2017), leurs motivations 

(Cherry, 2015; De Boer et. al., 2017; Rosenfeld, 2018 ; North et al., 2021 ; Kim et al., 2022) 

ou encore le rôle de l’influence sociale dans l’installation des pratiques alimentaires (Bierman 

et Rau, 2020). Néanmoins, les études ayant spécifiquement exploré les processus de 

transformation des pratiques alimentaires vers le végétarisme restent rares (MacDonald, 2000 

; Séré de Lanauze et Sirieix, 2021). Dans ce travail, nous chercherons à comprendre les 

« trajectoires des pratiques » (Warde, 2005) de trois profils de mangeurs - les flexitariens, les 

végétariens et les végétaliens - en analysant finement les évènements et les éléments clefs qui 

ont favorisé ou contraint ces transitions alimentaires. Notre objectif théorique est double : 

d’une part, nous souhaitons contribuer à l’analyse des transitions alimentaires avec une 

perspective temporelle grâce aux apports des théories des pratiques et, d’autre part, il s’agit 

d’identifier les invariants et les différences des processus de transition de ces trois profils de 

mangeurs. D’un point de vue managérial, la compréhension des mécanismes de transition 

alimentaire nous permettra de formuler des recommandations aux pouvoirs publics et aux 

entreprises afin d’accompagner ces changements.  

Les transitions alimentaires : un processus de modifications des pratiques 

La perspective dynamique des théories des pratiques. A l’origine du courant de 

recherche, Schatzki (1996 ; 2002) et Reckwitz (2002) envisagent les « pratiques sociales » 

comme des unités d’analyse à privilégier car elles permettent la prise en compte concomitante 

de l’échelle individuelle et sociale. Reckwitz (2002, p. 249) les définit ainsi : « une ‘pratique’ 

est un type de comportement routinisé qui consiste en plusieurs éléments interconnectés entre 

eux : des formes d’activités corporelles, des formes d’activités mentales, des ‘choses’ et leur 

usage, des connaissances de base constituées de compréhension, savoir-faire, états 

émotionnels et motivations ». Si les éléments constitutifs des pratiques diffèrent selon les 

auteurs, Shove (2012) en retient trois, intéressants par les perspectives opérationnelles qu’ils 

offrent : (1) les compétences ou capacités cognitives nécessaires pour réaliser une pratique 

(savoir-faire, connaissances) ; (2) les significations, qui incluent les émotions et motivations 

et ; (3) le matériel, qui regroupe les objets, infrastructures et le corps lui-même. Les 

                                                           
1
 France Agrimer (2021). Végétariens et Flexitariens en France en 2020.  

2
 LSA (2022). Végétal: vers un pic des ventes à 400 millions d’euros en France en 2022. Accessible sur https://www.lsa-

conso.fr/vegetal-vers-un-pic-des-ventes-a-400-millions-d-euros-en-france-en-2022,404271  
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recherches mobilisant la théories des pratiques ont souvent l’objectif de comprendre leurs 

agencements (Dyen et al., 2018), leurs modifications dans le temps (Blue, 2019 ; Shove et al., 

2012 ) et leur diffusion (Dubuisson-Quellier et Plessz, 2013). Ainsi, les pratiques peuvent être 

analysées comme un processus qui est, par essence, dynamique et qui ouvre de nouvelles 

possibilités (Gherardi, 2012). Warde (2005) parle aussi de « trajectoires de pratiques ».  

Les processus de transition alimentaire. L’observation de l’implémentation de 

nouvelles pratiques, dans le cas des régimes alimentaires, sous-entend un processus complexe 

qui est fortement relié à son contexte et ancré dans les habitudes et l’expérience passée des 

consommateurs. Dyen et al. (2018) montrent ainsi que les dimensions matérielles, la pression 

du temps, les engagements et les relations sociales conditionnent de manière variable 

l'agencement global et la dynamique des routines alimentaires. En s’intéressant aux régimes 

végétariens, Bierman et Rau (2020) montrent que les théories des pratiques permettent 

d’inclure dans l’analyse les contraintes matérielles, culturelles et sociales qui régissent ce 

régime. Néanmoins, si ces travaux portent un regard sur les facteurs d’émergence des 

pratiques, sur les conditions de leur routinisation et sur les mécanismes d’influence entre 

pratiques, elles n'analysent pas spécifiquement leur processus d’installation au fil de temps. 

Pour analyser les trajectoires de pratiques, la prise en compte de la dimension temporelle 

permet d’expliquer comment elles se sont routinisées et d’identifier des événements clefs 

(kairos) ou des « expériences catalytiques » (MacDonald, 2000) qui font basculer les 

pratiques et participent à l’évolution des trajectoires individuelles (Lamine, 2008).  

Dans le prolongement des travaux de MacDonald (2000) sur les processus 

d’apprentissage du régime végan, Séré De Lanauze et Siriex (2021) identifient 5 étapes de la 

mise en place d’un régime végétarien : 1. les prédispositions latentes, 2. les attitudes et les 

comportements préparatoires, 3. l'événement déclencheur, 4. l’adoption de la pratique et 5. la 

rationalisation et le renforcement du comportement. Dans la lignée de ce travail, nous 

abordons ici le processus de transition alimentaire via une approche complémentaire, celle de 

la théorie des pratiques. Notre objectif est d’une part, de révéler les processus de transition 

alimentaire de différents profils de consommateurs : végétaliens, végétariens et flexitariens. 

Puis, d’autre part, de qualifier les différentes étapes du processus via les éléments des théories 

des pratiques (Shove et al., 2012). 
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Méthodologie 

Cette recherche s’appuie sur une enquête qualitative auprès de consommateurs 

végétaliens, végétariens et flexitariens. En plus d’une observation des contenus sur les réseaux 

sociaux (suivi de 20 comptes Instagram, 2 groupes Facebook, 10 chaînes Youtube), nous 

avons menés 24 entretiens en face-à face selon la méthode des récits de vie (Bernard et al., 

2021). L’intérêt de cette méthode est de s’inscrire dans une démarche processuelle puisqu’il 

s’agit de recueillir le discours que le sujet porte au présent sur le passé en élaborant une 

recomposition.. Les hésitations et des allers-retours sont partie constitutive du processus 

étudié (Langley et al., 2013). Les répondants ont été choisis en fonction du régime alimentaire 

qu’ils déclaraient, leur volonté de diminuer la consommation de viande, leur sexe, leur âge, la 

composition familiale (Annexe 1). Ils ont été recrutés via les réseaux sociaux de cuisine 

végétalienne ou végétarienne ou encore de proche en proche. L’objectif est de recueillir de 

façon chronologique l’évolution de leurs pratiques alimentaires en fonction des trois éléments 

constitutifs des pratiques selon Shove et al. (2012), les matériels, les significations et enfin, 

les compétences. Les entretiens ont été retranscrits, puis analysés via le logiciel NVivo11 

(Annexe 2), pour ensuite, pouvoir identifier des séquences dans les trajectoires de pratiques. 

Résultats 

Les premières analyses révèlent des résultats préliminaires qui nécessitent encore 

d’être confirmés. Le premier résultat est un constat qui intuitivement peut paraître évident 

mais qui mérite d’être posé : les flexitariens, les végétariens et les végétaliens ne sont pas un 

même continuum de profils de mangeurs en fonction de la quantité de protéines animales 

consommée. L’analyse des pratiques alimentaires de ces trois profils révèle, qu’au-delà de la 

quantité de viande consommée, les matériels, les compétences mobilisées et les significations 

associées sont bien distinctes et traduisent des pratiques qui peuvent être très hétérogènes 

(Annexe 2. Analyse des pratiques en fonction des régimes alimentaires). L’observation fine 

des dimensions des pratiques permet ainsi de mieux distinguer ces trois régimes alimentaires.  

Une analyse temporelle des trajectoires des pratiques révèle un processus en 3 

séquences commun aux trois régimes : la phase des pratiques préparatoires, la phase 

d’adoption des nouvelles pratiques et la phase de renforcement des pratiques. On retrouve 

ainsi le processus identifié par Séré de Lanauze et Sirieix (2021) à l’exception des phases des 

« prédispositions latentes » et des évènements clefs qui apparaissent, non pas comme des 

séquences du processus, mais comme des éléments de bascule qui permettent de passer d’une 

phase à une autre. Cette installation d’un régime sans viande peut se faire sur quelques mois 

ou sur plusieurs années. Nous présentons ci-après le schéma de l’ensemble du processus avec 

les éléments significatifs des pratiques à chaque étape. 

Figure 1 : dimensions des pratiques alimentaires mobilisées à chaque étape de la transition 
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Les pratiques préparatoires : le rôle prépondérant de la dimension « signification » de 

la pratique. Dans les discours, les interviewés font des liens entre des pratiques alimentaires 

acquises depuis longtemps, voire toujours et le début de leur transition alimentaire. Lors de 

cette phase, les pratiques alimentaires préexistantes ou préparatoires sont souvent régies par 

des « prédispositions latentes » identifiées par Séré de Lanauze et Sirieix (2021). Ces 

prédispositions sont de plusieurs ordres. Ce peut -être, pour les flexitariens, une sensibilité 

environnementale importante et déjà mise en pratique par des achats de produits biologiques. 

Ce peut-être aussi une attention particulière à la santé qui amène les individus à travailler 

l’équilibre nutritionnel de leurs repas. Parmi ces prédispositions, on observe aussi, chez les 

végétariens et les végétaliens, des émotions fortes suscitées par la viande. Par exemple, 

Hugues témoigne d’un désintérêt, voire même d’un dégoût pour la viande depuis le plus jeune 

âge, ce qui le conduit à se servir avec parcimonie pendant les repas familiaux (Annexe 3. 

Trajectoires des pratiques alimentaires de Hugues).  

Le passage de ces pratiques préparatoires à l’adoption du régime est souvent déclenché 

par un premier événement marquant ou « catalyseur » qui fait basculer la pratique 

occasionnelle vers une pratique volontaire et consciemment en construction. Cet évènement 

est un moment pivot qui participe à modifier la perception des individus sur la viande et 

change les significations qui y sont associées. Par exemple, Hugues devient très malade à la 

suite des repas à base de viande (mauvaise digestion, arythmie). Après une recherche sur les 

causes de ces symptômes, il associe son mal-être à la consommation de viande. Dès lors, ce 

produit qui auparavant signifiait « force et énergie » devient synonyme de « mal-être ».  

L’adoption des pratiques : le test and learn par l’acquisition de compétences et de 

nouveaux matériels. Loin d’être linéaire, l’adoption de la pratique se fait par des allers-retours 

successifs entre l’ancien et le nouveau régime, ceci par manque de temps, d’organisation ou 

de savoir-faire, des limites matérielles ou un manque de compétences : « manger de la viande 

va plus vite, on a l’habitude, on a moins besoin de cuisiner » (Jean). Cette phase peut s’avérer 

plus ou moins longue. Par exemple, Justine, actuellement végétarienne, a essayé pendant 7 

ans de devenir végan. « Pour moi, être végan est un peu un état d’esprit. [...] J’ai fait [cette 

transition] petit à petit, le temps que les gens autour de moi comprennent ». Mais malgré la 

volonté forte de s’affranchir des produits laitiers et du poisson, elle renonce et réintègre ces 

produits dans son alimentation. Ces « retours en arrière » sont parfois vécus comme des 

échecs qui engendrent de la culpabilité chez quelques interviewés.  

La stabilisation de ces nouvelles pratiques alimentaires passe par des ajustements/ des 

boucles rétroactives qui se font à travers l’acquisition de nouvelles compétences (culinaires et 

nutritionnelles) et de matériels (réintroduction d’aliments, astuces alimentaires, découvertes 

de matériel informatif – livres ou sites internet de cuisine végétarienne). Par exemple, l’achat 

d’un mixer ou d’un blender est fréquemment cité par les végétariens et les végétaliens lors de 

cette phase. Ces appareils servent à faire des sauces, soupes, boulettes. Les flexitariens, eux, 

ne citent pas d’équipement particulier mais capitalisent sur le matériel de cuisine déjà 

possédé. C’est aussi la phase de recherche de produits de substitution pour les végétariens 

(halloumi, tofu, protéagineux et quelques simili carnés) et d’astuces pour les flexitariens, 

notamment grâce aux « produits leurres » (Céline). : il s’agira de manger des petits morceaux 

de viande dans un plat pour « donner du goût » ou « avoir de la mâche » (Jean). Les lardons 

sont ainsi considérés comme un de ces produits qui permet de diminuer la quantité de viande 

ingérée tout en conservant une partie de ses habitudes.  

Du point de vue des compétences, l’acquisition de connaissances nutritionnelles est 

essentielle à la stabilisation de la pratique pour les végétaliens. La suppression de tous les 

produits animaux de leur alimentation les oblige à perfectionner leur compréhension de la 

nutrition et à s’informer sur les limites de ce régime et les solutions. Les compétences 
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développées par les flexitariens, ne sont pas du même ordre. Ce sont surtout des compétences 

d’ordre culinaire et environnementale.  

Par ailleurs, ces allers-retours sont aussi liés à la difficulté d’abandonner les 

représentations que les mangeurs ont de l’assiette idéale, soit le traditionnel triptyque 

« viande-légumes-féculents ». Or, adopter un régime sans (ou pauvre en) viande nécessite de 

déconstruire cette image et de recréer une autre représentation du repas complet. « Quand on 

aborde le sujet du repas, souvent, c’est féculent, salade et un morceau de viande. Les gens 

sont assez normés et on mange tous la même chose » (Caro, flexitarienne). 

La rationalisation et le renforcement des pratiques : l’importance des compétences 

relationnelles et la diversification des significations. Au-delà des compétences nutritionnelles 

et culinaires développées, les compétences relationnelles sont un élément clef de cette étape. 

Comme montré dans les travaux sur l’ancrage social des pratiques alimentaires, notamment 

végétarienne, l’influence sociale est prégnante. Mais alors qu’elle semble subie pendant les 

premières phases du processus, elle participe au développement de nouvelles compétences 

relationnelles dans la phase de renforcement : les interviewés déclarent « s’ajuster aux 

discours de l’entourage », « apprendre à se justifier », « défendre mes choix alimentaires » et 

« savoir faire preuve de diplomatie ». Au début du processus, ce manque de compétences peut 

induire de la souffrance, le sentiment d’être vulnérable ; alors qu’une fois ces compétences 

relationnelles développées, les interviewés se sentent moins isolés et arrivent à s’intégrer plus 

facilement parmi les autres mangeurs (Annexe 3. Trajectoire de pratiques de Hugues) 

Cette dernière phase du processus est aussi celle où les significations se diversifient. 

On peut distinguer ici les motivations primaires qui ont amené à la réduction de viande, des 

motivations secondaires qui s’ajoutent en cours de processus et participent à la rationalisation 

de la pratique. Par exemple, au début de sa transition alimentaire, Hugues associait à la 

réduction de la viande, la recherche d’une alimentation plus saine. Mais pendant la phase de 

renforcement, il découvre un autre sens à cette pratique, celle du bien-être animal. Une 

rencontre avec un mentor - évènement fréquemment cité dans les récits de vie - est à l’origine 

de cette bascule et vient installer durablement ses pratiques alimentaires végétaliennes. 

Néanmoins, le renforcement ne signifie pas systématiquement le durcissement du 

régime. Nos résultats montrent que les trajectoires des individus qui réduisent leur 

consommation de viande sont des processus complexes et souvent, non linéaires, avec ce que 

les individus appellent « des écarts » ou des « exceptions ». Ainsi, Véronique (végétalienne et 

crudivore depuis une dizaine d’années) souligne son positionnement alimentaire « intuitif » 

car elle se permet quelques exceptions « Je ne suis pas une ayatollah de ce que je fais… 

J’étais en Bretagne et j’ai mangé un peu de coquillages. [Si] je vois que ce n'est pas 

forcément quelque chose qui me fait du bien, j’arrête. » 

Apports de cette recherche 

D’un point de vue théorique, ce travail se situe dans le prolongement des travaux de 

Seré de Lanauze et Sirieix (2021). Nous montrons que le processus de transformation des 

pratiques alimentaires qu’ils identifient pour les végétariens est également applicable à 

d’autres profils de mangeurs : végétaliens et flexitariens, ces derniers étant encore peu étudiés. 

Néanmoins, nous suggérons une autre interprétation de leur cadre analytique, non plus en 5 

étapes, mais en 3 séquences (les pratiques préparatoires, l’adoption du nouveau régime, la 

rationalisation et le renforcement des pratiques), ponctué par des événements clés, qui 

peuvent être nombreux et qui représentent des moments de bascule, de déséquilibre entre les 

différentes étapes plutôt qu’une étape en soi.  

Même si les transitions alimentaires suivent des étapes similaires, notre analyse 

détaillée, via la théorie des pratiques, permet de distinguer clairement des différences entre les 
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profils. D’un point de vue managérial, ce travail montre la nécessité de s’adresser de façon 

différenciée à ces mangeurs. Il pourra apporter des clés de compréhension aux différents 

acteurs, publics et privés, pour la formulation et l’ajustement de nouvelles politiques 

publiques ou la conception de nouveaux produits en faveur d’une alimentation plus durable. 

Interrogations et questionnements 

La suite de ce travail réside dans l’analyse comparative des éléments des pratiques de 

chaque profil à chaque étape du processus. Néanmoins, étant donné la diversité de profils, ne 

serait-il judicieux de faire un focus soit sur les données des végétariens/végans, soit sur celui 

des répondants flexitariens ? Ou alors d’analyser les deux profils dans le même article sous 

forme de comparaison ? 

Notre grille d’analyse actuelle évalue les trois dimensions de la pratique 

(compétences, matériels, significations) à partir d’une perspective processuelle. Compte tenu 

de la complexité du contenu des résultats, ne serait-il pas plus souhaitable d’approfondir 

uniquement une dimension au lieu des trois ? 
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Annexes 

Annexe 1. Caractéristiques de l’échantillon 

  Régimes âge Composition familiale 

Hugues Végétalien/vegan 25-30 ans En couple 

Alice Végétarienne 20-25 ans Célibataire 

Adèle Végétarienne 15-20 ans Domicile parental 

Nathalie Pescévégétarienne 50-60 ans Célibataire avec enfants 

Claude Végétarien 50-60 ans En couple 

Maëlys Végétarienne 25-30 ans Célibataire 

Léna Végétalienne 20-25 ans Célibataire 

Marie Végétarienne 25-30 ans En couple 

Véronique Végétalienne 40-50 ans En couple 

Sabine Végétarienne  30-40 ans En couple 

Justine Pescévégétarienne 25-30 ans En couple 

Franke Végétarienne 30-40 ans Célibataire 

Camille Végétarienne 20-30 ans Célibataire 

Sonia Flexitarienne 20-30 ans En couple avec enfant 

Stefen Végétarien 30-40 ans Célibataire 

Gabriel Végétalien 20-25 ans En colocation 

Caro Flexitarienne 30-40 ans En couple 

Celine Flexitarienne 30-40 ans Couple avec enfant 

Bérangère Flexitarienne 30-40 ans Couple avec enfant 

Amandine Flexitarienne 30-40 ans Couple avec enfant 

Jean Flexitarien 40-50 ans Couple avec enfant 

Aurélie Flexitarienne 40-50 ans Couple avec enfant 

Stéphanie Flexitarienne 40-50 ans Couple avec enfant 

Enora Vegétalienne 20-25 ans Célibataire 
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Annexe 2. Analyse des pratiques selon les régimes alimentaires 

�  Les compétences 

  Végétaliens Végétariens Flexitariens 

Compétences 

culinaires 

  
Maitrise et connaissance de recettes végétariennes (connaissance des épices, légumes, produits de 

substitutions) 

Maitrise et connaissance de recettes végétaliennes (connaissances des légumes, des épices, des 

produits de substitution…) 

Savoir construire une assiette en dehors du triptyque « féculent-viande-légume » 

  
Connaître la cuisine végétalienne, comprendre la 

chimie des aliments pour remplacer les produits 

animaux (eau de pois chiche pour remplacer le 

blanc d’œufs par exemple) 

  

Compétences 

nutritionnelles 

Savoir composer un menu équilibré et sain sans produits carnés 

Connaître des équivalents nutritionnels 
Connaître les protéines végétales 

Connaître les impacts du régime sur le 

métabolisme, savoir maitriser les éventuelles 

carences alimentaires (complémentation en B12) 

  

Compétences 

d'approvisionnement 

Savoir recomposer sa liste de menus et ses courses, connaître et reconnaître des produits de substitution 

Comprendre les étiquettes et la composition des produits   

Connaitre et repérer les produits végans 

(importance du label) 
  

Compétences 

relationnelles 

Savoir justifier son régime perçu comme déviant par les omnivores 

Elaborer des stratégies défensives, 

Savoir tempérer les échanges sociaux 

 Savoir s'ajuster au contexte social (dépend du degré de 

réduction), les repas collectifs sont des moments où la 

flexibilité est de mise,  moindre besoin de justifier son 

identité alimentaire 

Compétences 

agri/agro 

Connaissances spécifiques sur la production agricole (mode de production, d'élevage, 

d'abattage…) et l'environnement (impact carbone, pollution) 

Connaissances sur l'impact carbone de la production 

animale 
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�  Les matériels et les significations 

  Végétaliens Végétariens Flexitariens 

Matériel 

d'approvisionnement 

Achats de produits alternatifs (halloumi, tofu, similis carnés…), de 

légumes, Importance des étiquettes sur la composition des produits, Offre 

végétarienne/vegan difficilement accessible en RHD 

  

Importance des labels Vegan 
Achat de dérivés animaux (lait, 

fromage, œufs) 

Achat ponctuel de viande (de préférence poulet ou porc, poisson) et de 

dérivés animaux, achat de produits "leurre" (lardons, bouillon de 

volaille…) 

Matériel de cuisine 

Allongement du temps de cuisine, composition de l'assiette-repas revue sous format plat unique, mobilisation de sources d'informations pour trouver de 

nouvelles recettes (réseaux sociaux, sites internet, livres, blogs, chaîne Youtube…) 

Achat de certains appareils de cuisine : blender, mixer, boîte de transport 

de nourriture (Bento) 
Utilisation du matériel habituel 

Matériel mobilisé 

pour la nutrition 

Importance des ressentis et des signaux du corps (limites et bénéfices du régime), 

Documents d'informations (ouvrage, réseaux sociaux, sites internet)   

Vitamines B12, complément 

alimentaire, suivi médical   

Matériel 

d'informations 

Documentaires, vidéos sur plateformes ou réseaux sociaux sur le bien-

être animal, sur l'impact sur la santé ou l'environnement 

Documentaires et réseaux sociaux sur l'impact environnemental et santé de 

la consommation de viande 

Motivations 

Motivations primaires (manque 

d'appétence, santé, bien-être 

animal) puis secondaires (anti-

spécisme, environnement) 

Motivations primaires (manque 

d'appétence, santé, bien-être 

animal) puis secondaires 

(environnement) 

Surreprésentation des motivations "santé" et "environnement" (pollution 

de l'eau, production énergivore, le bien-être animal n'est pas prépondérant 

Représentation de la 

viande 

Evolue avec le temps mais dans la plupart des cas  prédispositions à la 

réduction (dégoût, manque d'appétence), viande = carcasse d'un animal 

mort,  produit mauvais pour la santé et pour l'environnement 

La viande = produit mauvais pour la santé et l'environnement, 

particulièrement la viande rouge, pour autant c'est aussi une source de 

plaisir gustatif et de moments conviviaux 

Emotions 

Vis-à-vis de la viande : dégoût, colère 

Vis-à-vis de la viande : culpabilité et diminution de l’envie jusqu'à 

l'indifférence 

Vis-à-vis du régime : bien-être, légèreté, sentiment de maîtrise, fierté, 

alignement avec ses valeurs Vis-à-vis du régime : culpabilité lors de la consommation déviante,  

Vis-à-vis des autres : d'abord un sentiment d'isolement, de la tristesse, de 

la culpabilité puis lors de la stabilisation de la pratique : reconnaissance 

dans un groupe social, justesse, sérénité 

Vis-à-vis des autres : fierté de son engagement, sentiment d'être parfois 

incompris sans pour autant se sentier en marge car ces pratiques sont en 

phase de normalisation 
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Annexe 3. Trajectoire de pratiques de Hugues (Végétaliens) 
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VEGETARIENS ET VEGANES, TOUS LES MEMES ? UNE ETUDE DES DIFFERENCES PERÇUES AU 

REGARD DE L’ENGAGEMENT DANS LA PRATIQUE ET DANS LA CAUSE 

 

Résumé : Dans la littérature, les pratiques consistant à exclure la viande ou les produits 

d’origine animale sont regroupées sous le terme de veg*nisme. Pour autant, être végane peut 

être considéré comme allant beaucoup plus loin qu’être végétarien. Donner une étiquette 

générale (les veg*nes) à un ensemble de personnes qui peut s’avérer être hétérogène semble 

ainsi questionnable tant du point de vue théorique que managérial. Des entretiens semi-

directifs conduits en deux vagues (vague 1 en 2018 et vague 2 en 2022) sur un total de 19 

individus mettent en avant l’insuffisance d’une définition fondée sur les seules 

pratiques/motivations/ convictions et soulignent le rôle majeur de l’engagement dans la 

pratique et dans la cause pour comprendre ce qui différencie/rassemble ces individus tant au 

niveau de leur groupe d’appartenance (au sein des végétariens ou au sein des véganes) que du 

groupe dissociatif (entre végétariens et véganes). Des implications managériales et sociétales 

sont proposées suite à cette analyse. 

 

Mots clés : végétarisme, véganisme, motivations, pratiques, engagement  

 

 

VEGETARIANS AND VEGANS, ALL THE SAME? A STUDY OF PERCEIVED DIFFERENCES IN 

REGARD TO PRACTICE AND CAUSE ENGAGEMENT. 

 

 

Abstract: In the literature, practices consisting of excluding meat or animal products are 

grouped under the term veg*nism. However, being vegan can be considered much more than 

being a vegetarian. Giving a general label (veg*ns) to a group of people who may turn out to 

be heterogeneous thus, seems questionable both from a theoretical and managerial point of 

view. Semi-structured interviews conducted in two waves (wave 1 in 2018 and wave 2 in 

2022) on a total of 19 individuals highlight the inadequacy of a definition based on 

practices/motivation/beliefs alone and, underline the major role of engagement in the practice 

and in the cause to understand what differentiates/gathers these individuals both at the level of 

their group of belonging (within vegetarians or within vegans) and of the dissociative group 

(between vegetarians and vegans). Managerial and societal implications are proposed 

following this analysis. 

 

Keywords: vegetarianism, veganism, motivations, practices, engagement 

 

970



2 
 

 

 

VEGETARIENS ET VEGANES, TOUS LES MEMES ? UNE ETUDE DES DIFFERENCES PERÇUES AU 

REGARD DE L’ENGAGEMENT DANS LA PRATIQUE ET DANS LA CAUSE 

AN EXTENDED ABSTRACT 

Dans la littérature, nombre de chercheurs regroupent les pratiques consistant à exclure la 

viande ou les produits d’origine animale sous le terme de veg*nisme (Bagci and Olgun, 2019; 

Rothgerber, 2015; Rosenfeld, 2018). Sur le marché également, les végétariens et les véganes, 

en tant que cibles, ne sont pas toujours clairement différenciés. Pour autant, être végane peut 

être considéré comme allant beaucoup plus loin qu’être végétarien. Au-delà des étiquettes 

générales (veg*nes, végétariens, véganes), et dans une perspective tant théorique que 

managériale, il s’agit de mieux décrire les interactions de ces différents groupes et comment 

les regards croisés qu’ils ont de leurs pratiques et motivations respectives influencent leurs 

comportements.  

Cette étude s’intéresse aux différences perçues par et entre des membres d’un groupe 

d’appartenance (les veg*nes) en dépassant les catégories végétariens/véganes fondées sur les 

seuls périmètres de pratiques et de motivations. Elle s’appuie d’une part sur les concepts de 

groupe d’appartenance et de groupe dissociatif pour comprendre la construction de l’identité 

vég*ne à partir de communautés. En effet, dans la littérature, les différences au sein du groupe 

des non-mangeurs de viande (végétariens et véganes) ne sont pas discutées. D’autre part cette 

étude mobilise la notion d’engagement afin d’explorer les dynamiques au sein du groupe 

d’appartenance (entre végétariens et entre véganes).  

Des entretiens semi-directifs ont été conduits en deux vagues (vague 1 en 2018 et vague 2 en 

2022) sur un total de 19 individus. Menés selon les principes de la méthode des récits de vie 

autobiographiques, ils visaient à mettre à jour la pratique et la construction identitaire des 

répondants, et à capter le caractère dynamique de l’engagement au sein des groupes et sous-

groupes d’appartenance. Ces entretiens ont mis en lumière l’insuffisance de définitions 

fondées sur les seules pratiques et motivations et l’intérêt de la distinction entre l’engagement 

pour la cause (dans lequel l’identité vég*ne est défendue par la force des convictions et 

l’ensemble des actions menées pour défendre la cause) et l’engagement pour la pratique (dans 

lequel l’identité veg*ne est avant tout défendue par le respect et la rigueur de la pratique). Ces 

deux formes d’engagement, dans la pratique et dans la cause, jouent un rôle majeur pour 

comprendre ce qui différencie/rassemble ces individus tant au niveau de leur groupe 

d’appartenance (au sein des végétariens ou au sein des véganes) que du groupe dissociatif 

(entre végétariens et véganes).  

Le croisement des niveaux d’engagement dans la pratique et dans la cause suggère une 

nouvelle typologie plus pertinente que la seule distinction entre végétariens et véganes, avec 

quatre idéaux-types : novices, convaincus, rigoristes et passionnés.  

Au-delà de l’exemple des végétariens et véganes, le recours au concept d’engagement permet 

une nouvelle lecture des comportements de consommation responsables (la pratique), 

lorsqu’ils se trouvent associés à des convictions fortes et à la prise en compte des 

conséquences futures (la cause).  

D’un point de vue managérial, les résultats suggèrent que les approches marketing visant à 

promouvoir des produits ou pratiques de consommation durables gagneront à intégrer le degré 
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d’engagement à la cause qui les sous-tend. Cette dimension d’engagement, utile à l’adoption 

du produit, sera par ailleurs clé dans les processus de parrainage et de recommandation. 

 

Références 

Bagci, S. C. et Olgun, S. (2019). A social identity needs perspective to Veg* nism: 

Associations between perceived discrimination and well-being among Veg* ns in 

Turkey. Appetite, 143, 104441.  

Rosenfeld, D. L. (2018). The psychology of vegetarianism: Recent advances and future 

directions. Appetite, 131, 125–138. 

Rothgerber, H. (2015). Can you have your meat and eat it too? Conscientious omnivores, 

vegetarians, and adherence to diet. Appetite, 84, 196-203. 

 

972



Prix, valeur et dons

973



 

« C'EST QUI LE PLUS JUSTE ? » : COMMENT COMMUNIQUER SUR LA STRUCTURE DU PRIX 

POUR FAVORISER LA JUSTICE PERÇUE DU PRIX REVERSE AUX PRODUCTEURS ET LE 

CONSENTEMENT A PAYER ? 

 

 

 

TSIAPKOLIS EVANGUELIA 

IAE LYON – UNIVERSITE JEAN MOULIN LYON 3 

CAPELLI SONIA 

IAE LYON – UNIVERSITE JEAN MOULIN LYON 3 

SABADIE WILLIAM 

IAE LYON – UNIVERSITE JEAN MOULIN LYON 3 

974



2 

« C'EST QUI LE PLUS JUSTE ? » : COMMENT COMMUNIQUER SUR LA STRUCTURE DU PRIX 

POUR FAVORISER LA JUSTICE PERÇUE DU PRIX REVERSE AUX PRODUCTEURS ET LE 

CONSENTEMENT A PAYER ? 

 

Résumé :  

Avec la promulgation des lois EGalim 1 et 2, la rémunération des producteurs et sa 

divulgation auprès du consommateur représentent un enjeu central. Pourtant, la rémunération 

des producteurs est complexe, en particulier dans les coopératives agricoles car les 

producteurs sont à la fois fournisseurs et propriétaires. Les coopératives achètent leurs 

matières premières aux producteurs qui perçoivent également une part des bénéfices réalisés 

(ristourne). Cette communication questionne l’intérêt de divulguer des informations sur la 

gouvernance coopérative et sur la pratique de la ristourne. Une expérimentation inter-sujet 

(N=262) montre que la communication sur la structure du prix influence la justice perçue du 

prix versé au producteur et le consentement à payer du consommateur, et cet effet varie en 

fonction du niveau d’attitude RSE du consommateur. Nos résultats remettent en cause 

l’intérêt d’informer de façon complètement transparente les consommateurs sur la structure du 

prix des coopératives selon leur profil. 

Mots clefs :  

« coopérative », « prix », « justice du prix », « rémunération du producteur », « attitude RSE » 

"WHO IS THE FAIREST?" HOW TO COMMUNICATE ON THE PRICE STRUCTURE TO PROMOTE 

THE PERCEIVED FAIRNESS OF THE PRICE PAID TO PRODUCERS AND THE WILLINGNESS TO 

PAY? 

Abstract :  

With the enactment of the EGalim 1 and 2 laws, producer remuneration and its disclosure to 

the consumer are a central issue. However, the remuneration of producers is complex, 

especially in agricultural cooperatives, because the producers are both suppliers and owners. 

The cooperatives buy their raw materials from producers who receive a share of the profits 

made (dividend). This paper questions the interest of disclosing information about cooperative 

governance and dividend. A between-subject experiment (N=262) shows that communication 

about price structure influences the perceived fairness of the price paid to the producer and the 

consumer's willingness to pay, this effect varies according to the level of CSR attitude of the 

consumer. Our results call into question the value of informing consumers in a completely 

transparent way about the price structure of cooperatives according to their profile.  

Keywords :  

« cooperatives », « price », « price fairness », « producer remuneration », « CSR attitude »  
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Introduction  

L’agroalimentaire est la première industrie française avec un chiffre d’affaires de 198 

milliards d’euros en 2018
1
 et le premier employeur industriel. Afin de renforcer la protection 

des revenus des producteurs, le gouvernement français a promulgué deux lois dites EGalim1
2
 

et EGalim2
3
 qui encadrent la contractualisation des relations entre parties prenantes. Cette loi 

invite notamment à informer le consommateur du niveau de rémunération du producteur en 

communiquant la structure du prix – la part de valeur ajoutée captée par les différents 

intermédiaires. Cette transparence sur la structure des prix est un enjeu de communication 

pour l’image des marques. Ceci est particulièrement vrai pour les coopératives agricoles qui 

détiennent une marque alimentaire sur trois et réalisent 40% du chiffre d’affaires de 

l’agroalimentaire français
4
. Ces dernières sont détenues par les producteurs (qui détiennent 

des parts sociales de la coopérative) et, par conséquent, le montant de leur rémunération n’est 

pas fixé a priori, mais va dépendre du chiffre d’affaires réalisé par la coopérative (on parle 

alors de rémunération de la part sociale). Notre communication cherche à savoir sur quels 

éléments communiquer en tant que coopérative agricole pour améliorer la perception de la 

justice de la rémunération des producteurs. 

La notion de prix juste a été définie comme l’évaluation selon laquelle le prix est 

raisonnable, acceptable et/ou justifiable (Xia et al. 2004). La justice perçue du prix influence 

l’intention d’achat et l’attitude envers l’entreprise (Campbell, 1999). Si les coopératives 

bénéficient d’un avantage en matière de responsabilité sociale (Lecuyer et al., 2019) et sont 

perçues comme proposant des produits alimentaires de meilleure qualité (Faure-Ferlet et al., 

2020), rares sont les recherches qui ont considéré leur avantage en matière de prix perçu 

(Capelli et al., 2019). Les effets d’une mention du mécanisme de ristourne (système 

d’intéressement aux bénéfices des coopérateurs) sur le consentement à payer sont complexes. 

D’un côté, la justice du prix versé au producteur devrait être influencée positivement par les 

associations positives à la gouvernance coopérative. D’un autre côté, la complexification du 

message et la volatilité de la rémunération des producteurs pourraient détériorer la justice 

perçue de leur rémunération. Ainsi, nous proposons que la communication sur la structure du 

prix influence la justice perçue du prix reversé au producteur et donc le consentement à payer 

de l’acheteur selon le niveau d’explication apporté sur la gouvernance de ce prix. 

Revue de la littérature  

L’avantage coopératif. Selon l’Alliance Coopérative Internationale
5
 (1995), « une 

coopérative est une association autonome de personnes volontairement réunies pour satisfaire 

leurs aspirations et besoins économiques, sociaux et culturels communs au moyen d’une 

entreprise dont la propriété est collective et où le pouvoir est exercé démocratiquement ». Au 

                                                           

1
 Ministère de l’agriculture et de la souveraineté alimentaire, 2021 

2
 EGALIM 1 LOI n° 2018-938 du 30 octobre 2018 pour l'équilibre des relations commerciales dans le secteur 

agricole et alimentaire et une alimentation saine, durable et accessible à tous 
3
 EGALIM 2 LOI n° 2021-1357 du 18 octobre 2021 visant à protéger la rémunération des agriculteurs 

4
 La Coopération Agricole, 2022 

5
     Alliance Coopérative Internationale (1995), Déclaration sur l’identité coopérative internationale 

976



4 

niveau international, le grand public est prêt à payer davantage pour les produits issus d’une 

coopérative pour deux raisons (Capelli et al., 2019) : d’une part son image est meilleure que 

celle d’une entreprise non-coopérative et, d’autre part, la coopérative est perçue comme 

« unique » ce qui lui donne plus de valeur. Les consommateurs associent les coopératives à 

trois dimensions : le collectif, la proximité et l’agriculture et ces associations confèrent une 

image positive aux coopératives surtout lorsque la coopérative met en avant des arguments en 

lien avec la tradition et la qualité (Faure-Ferlet et al., 2017). Par conséquent, c’est l’image 

véhiculée par la gouvernance coopérative qui a été considérée comme le contributeur à 

l’avantage de ses produits sur les marchés. La structure du prix, et notamment les modalités 

de rémunération des producteurs-coopérateurs, n’a jamais été étudiée à notre connaissance. 

La perception d’un prix juste pour une partie-prenante. Lorsqu’il évalue un prix le 

consommateur considère son caractère « juste ». Un prix juste est l’évaluation selon laquelle 

le prix est raisonnable, acceptable et/ou justifiable (Xia et al., 2004). Plus un prix est 

considéré comme juste et meilleure est l’attitude envers l’entreprise et le réachat (Campbell, 

1999 ; Campbell et al., 2015). En réponse à un prix injuste, les consommateurs peuvent 

mettre en place des stratégies allant de l'inaction à la revanche en passant par la réclamation 

(Xia et al., 2004). 

La communication sur la structure du prix ou sur la manière dont il a été fixé affecte sa 

perception par les consommateurs (Maxwell, 2002) et crée une attitude positive envers 

l’entreprise (Jung et al., 2020). Dans les coopératives agricoles, les producteurs sont des 

fournisseurs mais également des propriétaires. Ils prennent les décisions selon le principe 

démocratique « 1personne = 1voix ». Ils participent donc en particulier aux décisions 

concernant leurs propres rémunérations, aussi bien en amont de l’achat qu’une fois le bénéfice 

réalisé via la ristourne. Ainsi, la justice procédurale de la rémunération des producteurs 

devrait être plus élevée dans les coopératives. La justice procédurale appliquée à la procédure 

de fixation du prix correspond à l’évaluation des consommateurs selon laquelle le vendeur 

agit de façon juste au regard des normes sociales lors de la fixation du prix (Maxwell, 2002). 

Cette justice procédurale des pratiques de fixation des prix engendrerait une plus grande 

perception de justice du prix global (Maxwell, 2002 ; Ferguson et al., 2014). Par conséquent, 

dans le cas des coopératives, la justice perçue du prix devrait être supérieure par rapport aux 

entreprises non coopératives dans la mesure où ce sont les coopérateurs eux-mêmes qui 

participent aux décisions relatives à leur rémunération au sein de la coopérative.  

Prix juste et attitude RSE. La consommation socialement responsable a été définie 

comme un achat tenant compte du niveau de responsabilité sociale de l'entreprise (Brown et 

Dacin, 1997 ; Bhattacharya et Sen, 2001). La façon dont l’entreprise produit et partage de la 

valeur est donc un déterminant de l’achat pour les consommateurs qui ont une attitude envers 

la responsabilité sociale de l’entreprise – RSE – élevée. La communication sur la structure du 

prix d’un produit fait référence au partage de la valeur créée avec les différentes parties-

prenantes et en particulier avec les producteurs. Ainsi, dans les échanges Nord-Sud, les 

engagements de rémunération des producteurs améliorent la justice perçue et donc les 

intentions d’achat des consommateurs qui ont une attitude RSE élevée, en particulier pour les 

977



5 

coopératives (Geiger-Oneto et Arnould, 2011). Au contraire, pour les consommateurs à faible 

niveau d’attitude RSE, une rémunération accrue du producteur peut diminuer l’intention 

d’achat du fait d’un prix de vente perçu comme plus élevé. En effet, comme l’ont souligné 

Obermiller et ses collègues (2009) les consommateurs à faible niveau de RSE considèrent que 

les produits éthiques sont de moins bonne qualité que les autres pour un prix comparable. Ces 

résultats nous amènent à poser l'hypothèse suivante : 

H1a : Lorsque les consommateurs ont un niveau d’attitude RSE faible, la 

communication sur la structure du prix mentionnant (versus ne mentionnant pas) le statut 

coopératif de l’entreprise détériore la justice perçue du prix versé aux producteurs et en retour 

le consentement à payer. 

H1b : Lorsque les consommateurs ont un niveau d’attitude RSE élevé, la 

communication sur la structure du prix mentionnant (versus ne mentionnant pas) le statut 

coopératif de l’entreprise améliore la justice perçue du prix versé aux producteurs et en retour 

le consentement à payer. 

Comme indiqué précédemment, les modalités de rémunérations des producteurs sont 

complexes au sein des coopératives et l’explication de la structure du prix implique de 

communiquer sur la partie variable de leurs revenus (appelée « ristourne »). Dans la mesure 

où les producteurs décident eux-mêmes de leur rémunération nous proposons que le fait 

d’expliciter cet intéressement aux bénéfices devrait améliorer la justice procédurale de la 

fixation du prix (Maxwell, 2002 ; Ferguson et al., 2014). De plus, pour que la RSE fasse sens 

pour les consommateurs, il est nécessaire que ces derniers comprennent le sens de 

l’information qui leur est donnée (Prothero et al, 2011). Ainsi, plus les consommateurs sont 

informés sur les mécanismes de répartition de la valeur aux producteurs dans les échanges 

Nord-Sud et plus leur consentement à payer les produits est élevé (Herédia-Colaço et al., 

2017). Par conséquent, le fait d’expliciter la part variable de la rémunération des producteurs 

en plus de la simple mention de la gouvernance coopérative devrait améliorer le consentement 

à payer de telle façon que : 

H2 : Lorsque les consommateurs ont un niveau d’attitude RSE élevé, la communication 

sur la structure du prix mentionnant la gouvernance coopérative et la ristourne (versus 

mentionnant la gouvernance uniquement) améliore la justice perçue du prix versé aux 

producteurs et en retour le consentement à payer. 

Méthode  

Dans le but de tester nos hypothèses, nous avons réalisé une expérimentation inter-

sujet 2 (présence vs absence d’un mention coopérative) * 2 (présence vs absence d’une 

ristourne). Le cas sans mention coopérative avec ristourne n’ayant pas de sens nous 

aboutissons à un plan expérimental en trois cases. 

Choix des stimuli. Nous avons conçu trois messages publicitaires de type « affichage » 

inspirés de publicités existantes, dont l’argumentation porte sur la structure du prix du produit 
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d’une brique de lait. Le prix de la brique de lait est fixé à 1,10 euros et la part revenant à 

l’agriculteur à 0,44€. Cette part est inférieure à 50% du prix de la brique conformément aux 

pratiques du marché. Le mode de gouvernance est manipulé à l’aide du slogan (« Gala, le lait 

qui rémunère ses producteurs » vs. « Gala, la coopérative qui rémunère ses producteurs 

[…] »). La manipulation de la ristourne est réalisée pour la condition mentionnant le statut 

coopératif à l’aide du slogan (« en leur reversant une part des bénéfices ») et du visuel (cf. 

annexe 3). 

Mesures. Le consentement à payer plus pour le produit est mesuré à l’aide de l’échelle 

d’Habel et al. (2016). La mesure de la justice perçue du prix est adaptée de Maxwell (2002).  

L’attitude RSE du répondant est adaptée des échelles de François-Lecompte et Valette-

Florence (2006), Webb et al. (2008) et Özçağlar-Toulouse (2009). La crédibilité de nos 

stimuli a été vérifiée à l’aide de l’item « je trouve cette publicité crédible » et la fréquence de 

consommation de lait mesurée à l’aide d’une échelle en 7 points allant de « jamais » à « très 

souvent » (cf. Annexe 4). A l’exception de cette dernière, tous les items étaient évalués à 

l’aide d’une échelle de Likert à 7 échelons. 

Échantillons et procédures. Nous avons eu recours à un échantillon de 262 répondants 

(%femmes= 56,5% ; Mâge=52,3ans, homogènes pour les 3 cases, p > 0,05) recrutés via un 

panéliste. Chaque répondant était exposé aléatoirement à un des visuels puis répondait aux 

différentes questions. 

Résultats  

Nous avons contrôlé qu’il n’y avait pas de différence de crédibilité entre nos publicités 

(p=0,62) et vérifié la qualité de nos mesures (α >0,70 et AVE >0,50) (cf. Annexe 4). Ensuite, 

les données ont été analysées à l’aide d’une médiation modérée (modèle 8 de Preacher and 

Hayes, 2018) via le logiciel SPSS. Ici, nous avons considéré le cas de la mention coopérative 

seule comme notre valeur de référence. Ainsi, X1 est une comparaison entre la mention coop 

et l’absence de mention coop testant H1 et X2 entre la mention coop et la mention coop et 

ristourne testant H2. X1 et X2 sont intégrés comme variables indépendantes, la justice perçue 

du prix pour le producteur comme variable médiatrice, l’attitude RSE du consommateur 

comme variable modératrice et le consentement à payer davantage pour le produit comme 

variable dépendante. La fréquence de consommation de lait est un covariant. Les analyses 

concluent à une médiation modérée totale de l’influence des conditions de communication sur 

la structure du prix sur le consentement à payer dans le cas de X1 (β=-0,23; IC95%[-,44 ;-

0,08] excluant 0) et de X2 (β=-0,16 ; IC95%[-,36 ;-0,01] excluant 0). 

Le cas des consommateurs avec une attitude RSE faible. Dans le cas d’un niveau 

d’attitude RSE faible du consommateur (Mattitude_RSE_faible=3,83), la justice du prix pour 

le producteur perçue quand la publicité mentionne le statut coopératif (Mcoop=4,34) est plus 

faible que celle qui ne le mentionne pas (Mnoncoop=4,97 ; p < 0,05). Pour ces consommateurs, 

lorsque la mention coopérative est apposée, la justice du prix perçue pour le producteur est 

significativement la même en l’absence ou en présence de la ristourne (p > 0,05). En outre, 

nous notons une influence positive de la justice perçue du prix pour le producteur sur le 
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consentement à payer (β=0,43 ; p<0,05) validant H1a. Notre variable de contrôle (fréquence 

de consommation de lait) influence également positivement le consentement à payer (β=0,14 

;p<0,05). 

Le cas des consommateurs avec une attitude RSE forte. Lorsque l’attitude RSE du 

consommateur est élevée (Mattitude_RSE_élevée=6,17), il perçoit que le prix donné au 

producteur est plus juste lorsque le message mentionne le statut coopératif (Mcoop=5,53) 

comparativement à la situation sans mention (Mnoncoop=4,93 ; p < 0,05) validant H1b. 

Néanmoins, pour des consommateurs avec une attitude RSE forte, mentionner la gouvernance 

coopérative seule est préférable en termes de justice perçue pour le producteur (Mcoop=5,53) à 

la mention de la gouvernance coopérative accompagnée du système de ristournes 

(Mcoop+ristourne=4,96 ; p<0,05) et par conséquent diminue le consentement à payer plus pour le 

produit. Ce résultat infirme H2. 

Discussion  

Contributions académiques. D’une part, notre recherche prolonge la littérature existante 

sur la justice du prix en incorporant le concept de justice du prix pour une partie prenante 

interne de l’entreprise, ici pour le producteur-coopérateur qui détient la coopérative. Quelle 

que soit l’attitude RSE des consommateurs, nous confirmons l’existence d’une relation 

positive entre la justice du prix et ses conséquences sur l'achat mises en avant par Campbell 

(1999) dans le cas du producteur. D’autre part, notre étude nuance la littérature traitant de 

l’impact de l’image des coopératives sur les comportements des consommateurs en 

confirmant l’effet positif sur les consommateurs avec une attitude RSE forte (Faure-Ferlet et 

al., 2017 ; 2020) et en exposant un effet négatif lorsqu’il s’agit du consentement à payer pour 

les consommateurs avec une attitude RSE faible. Nous montrons aussi que des informations 

complémentaires sur la gouvernance coopérative (e.g. le système de ristourne) ne présentent 

aucun avantage en termes de justice perçue pour le producteur, voire peuvent lui nuire.  

Les apports managériaux. Selon la cible de la coopérative, nos résultats montrent que la 

stratégie à adopter en termes de communication autour de la structure du prix doit être 

adaptée. Si la coopérative a une cible avec une faible attitude RSE, il est préférable de ne pas 

communiquer sur son statut coopératif. Au contraire, pour les consommateurs présentant une 

attitude socialement responsable élevée, il est préférable pour les coopératives de mentionner 

leur gouvernance. D’une façon générale, la coopérative n’a aucun intérêt à divulguer son 

système de ristourne qui est pourtant une source importante du revenu agricole français. 

Limites et voies de recherches. Tout d’abord, l'échelle de mesure sur la justice du prix 

perçue pour le producteur est adaptée de celle de la justice du prix orientée vers le 

consommateur (Maxwell, 2002). De futures recherches devraient éprouver sa fiabilité et sa 

validité pour une partie-prenante interne. Ensuite, sachant que la ristourne permet aux 

producteurs français de bénéficier d’un complément de revenu conséquent, faire fluctuer la 

part revenant au producteur dans les différents cas serait intéressant. Enfin, des entretiens avec 

des consommateurs à l'attitude RSE forte permettraient de mieux comprendre les causes de la 

dégradation de la justice du prix perçue pour le producteur lors de la mention de la ristourne.  
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Annexes  

Annexe 1 : Résultats des analyses de médiations modérées pour le consentement à payer plus 

 

Annexe 2 : Différences de moyennes de justice du prix perçue entre les cas en fonction du 

niveau d'attitude RSE du consommateur 
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Annexe 3 : Matériel expérimental 
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Annexe 4 : Échelles de mesures utilisées dans la recherche et Résultats des analyses 

factorielles confirmatoires pour les variables du modèle et tests de fiabilité 

 

Concept Items Loadings 

Justice perçue du prix pour le 

producteur 

α = 0.963 

AVE = 0.868 

Le prix est équitable pour l’éleveur. 
Le prix est acceptable pour l’éleveur. 
Le prix est correct pour l’éleveur. 
La rétribution des éleveurs tient compte de leurs coûts de 
production. 

0.826 
0.918 
0.949 
0.780  
 

Attitude RSE du 
consommateur 
α = 0.916 
AVE = 0.637 

J'achète des produits issus du commerce équitable (qui 
garantissent un niveau de vie décent aux petits 
producteurs des pays du sud) 
J'évite d'acheter des produits aux entreprises qui ont des 
pratiques irrespectueuses vis-à-vis des producteurs. 
A travers mes achats, j'essaye d'aider les entreprises qui 
en ont besoin. 
J'évite d'acheter les produits ou services dont l'utilisation 
a un impact néfaste sur l'environnement 
J'évite d'acheter des produits suremballés (qui ont trop 
d'emballage) 

0.559 
 
 
0.746 
 
0.456 
 
0.804 
 
0.627  
 

Consentement à payer plus 
pour le produit 
α = 0.965 
AVE = 0.903 

Suite à cette publicité, sachant que le prix de ce lait est de 
1.10€... 
Je serais prêt à payer un prix plus élevé pour ce produit 
que pour ses concurrents. 
J'aimerais continuer à acheter ce produit, même si 
d'autres entreprises étaient moins chères. 
Je serais prêt à payer un prix plus élevé pour ce produit. 

 
 
0.923 
 
0.882 
 
0.904  
 

Crédibilité La publicité présentée est réaliste. - 

Fréquence de consommation 
de lait 

A quelle fréquence consommez-vous du lait ? 
- 
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CONTRIBUTION DE LA VALEUR PERÇUE AU NET PROMOTER SCORE : UNE APPLICATION AUX 

ENSEIGNES DE DISTRIBUTION SPECIALISEE  
 

Résumé : Contrastant avec l’engouement des managers pour le Net Promoter Score (NPS), la 

littérature en marketing a accordé une attention limitée à cet indicateur, en s’intéressant 

principalement à ses conséquences sur la performance de l’entreprise. Toutefois, une 

meilleure connaissance des facteurs qui contribuent à l’identification des profils des 

catégories de clients sur la base du NPS ("détracteurs" et "promoteurs") est nécessaire, afin 1. 

de comprendre théoriquement les mécanismes de formation du NPS et 2. d’identifier des 

leviers d’action susceptibles d’améliorer le score global de l’indicateur. Dans cette 

perspective, cette recherche examine l’influence de la valeur perçue sur la formation du NPS. 

A l’issue d’une étude empirique menée auprès de 331 clients d’enseignes de distribution 

spécialisée, les résultats d’analyses de régression logistique soulignent la capacité des sources 

de valeur à expliquer l’appartenance des clients aux catégories "détracteur ou "promoteur". Ils 

conduisent, par ailleurs, à identifier des profils de valorisation différenciés selon ces 

catégories de clients. 

Mots-clés : NPS ; valeur perçue ; Experiential Value Scale ; distribution spécialisée 

 

 

CONTRIBUTION OF PERCEIVED VALUE TO THE NET PROMOTER SCORE: AN APPLICATION TO 

SPECIALIZED RETAIL CHAINS 

 

Abstract: In contrast to the enthusiasm of managers for the Net Promoter Score (NPS), the 

marketing literature has paid limited attention to this indicator, focusing mainly on its 

consequences on business performance. However, a better understanding of the factors that 

contribute to a better differentiation between the profiles of the NPS customer categories 

(detractors and promoters) is necessary, in order 1. to highlight the mechanisms that 

contribute to the formation of NPS, and 2. to identify operational means that could improve 

the score of this indicator. In this perspective, this research examines the influence of 

perceived value on the formation of NPS. Following an empirical study of 331 customers of 

specialized retail chains, the results of logistic regression analyses highlight the capacity of 

value sources to explain the belonging of customers to the categories of detractors or 

promoters. They also lead to the identification of differentiated value profiles according to 

these customer categories. 

Keywords: NPS; perceived value; Experiential Value Scale; specialized retail chains 
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Introduction 

Plus des deux tiers des entreprises figurant dans le classement Fortune 1000 aux Etats-

Unis utilisent le Net Promoteur Score (NPS), constituant ainsi un des indicateurs marketing 

les plus connus et utilisés par les praticiens (Reichheld et al., 2021 ; Baehre et al., 2022b). Si 

cet indicateur est très largement utilisé dans les pays anglo-saxons, il est également de plus en 

plus mobilisé en France à l’instar des enseignes Picard ou Yves Rocher, de la MAIF 

Assurance ou de Boursorama Banque. Développé par Reichheld en 2003 en vue de prédire la 

croissance des entreprises, le NPS mesure, à l’aide d’un seul item en 10 points, l’intention de 

recommandation (« How likely is it that you would recommend [company X] to a friend or 

colleague ? »), puis discrimine les répondants en trois catégories selon la note attribuée (les 

"détracteurs", les "passifs" et les "promoteurs") afin de produire un score global 

(%"promoteurs" - % "détracteurs") (Annexe 1). Sa simplicité d’administration, d’analyse et 

d’interprétation, ainsi que la promesse faite par son concepteur [« the one number you need to 

grow » - Reichheld (2003, p.54)], ont contribué à son succès depuis 20 ans. 

Contrastant avec l’engouement managérial, la littérature académique s’est longtemps 

désintéressée du NPS (Bendle et al., 2019). Les travaux existants ont essentiellement analysé 

ses conséquences sur la performance de l’entreprise en termes de croissance des ventes, de 

marge brute, ou de parts de marché (Morgan et Rego, 2006 ; Baehre et al., 2022a, 2022b). 

Dans ce contexte, l’examen des mécanismes générateurs du NPS a été jusqu’à présent négligé 

(Leisen Pollack et Aliosha, 2013 ; Lewis et Mehmet, 2020 ; Baehre et al., 2022a). Pourtant, la 

compréhension de ces mécanismes offre, sur le plan théorique, la possibilité d’enrichir 

l’analyse du réseau nomologique du NPS et d’apporter des éléments de réponse aux auteurs 

qui s’interrogent sur les différences de profils de clients issus du NPS (Lewis et Mehmet, 

2020 ; Baehre et al., 2022b). Sur le plan opérationnel, une telle investigation pourrait fournir 

des leviers d’action aux praticiens pour transformer des clients "détracteurs" en "promoteurs", 

et ainsi améliorer leur score global NPS (Lewis et Mehmet, 2020). 

Considérant le rôle central de la valeur perçue en tant que déterminant de nombreuses 

métriques du marketing (Kumar and Reinartz 2016), l’objectif de ce papier est de comprendre 

la formation du NPS en mobilisant le concept de valeur perçue. Sur la base d’une étude 

quantitative menée auprès de 331 clients d’enseignes de distribution spécialisée, les résultats 

de cette recherche montrent que les sources de valeur retirées d’une expérience de shopping 

permettent d’expliquer l’appartenance des clients aux catégories du NPS ("promoteurs" vs. 

"détracteurs"). Dans la suite du papier, après avoir présenté le cadre théorique, la 

méthodologie et les résultats de l’étude empirique sont détaillés puis les apports, limites et 

voies de recherche sont précisés. 

1. Revue de littérature 

Bilan des recherches sur le NPS. Alors même que le NPS est massivement mobilisé par 

les praticiens, la littérature en marketing a accordé relativement peu d’intérêt à cet indicateur 

et a été particulièrement critique en soulignant des problèmes liés à : 

- sa simplicité de mesure (échelle mono-item) ; 

- sa conception, car 1. le répondant peut éprouver des difficultés à se situer sur une échelle à 

10 points, 2. le NPS ne mesure qu’une intention de recommandation et 3. il conduit à se 

focaliser sur le bouche-à-oreille émis et non reçu ; 

- son mode de calcul puisque 1. le NPS, en excluant les ex-clients et les non-clients, ne 

mesure pas directement le bouche-à-oreille négatif, 2. la catégorie des "passifs" n’est pas 

intégrée dans le score global, 3. des seuils arbitraires sont adoptés pour définir les trois 
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catégories de clients, 4. la variabilité des réponses sur une échelle à 10 points est réduite 

en 3 catégories ; 

- la méthodologie utilisée dans l’étude de Reichheld (2003) qui 1. a opté pour une analyse 

de corrélation et non de régression, 2. a considéré des taux de croissance passés et non 

futurs et 3. n’a pas intégré de données longitudinales du NPS (Grisaffe, 2007 ; East et al., 

2011 ; Schmitt et al., 2012 ; Leisen Pollack et Aliosha, 2013 ; Raassens et Haans, 2017 ; 

Bendle et al., 2019 ; Lewis et Mehmet, 2020 ; Baehre et al., 2022a, 2022b). 

Plus récemment, plusieurs recherches ont réexaminé les deux propositions fondamentales de 

l’étude originelle de Reichheld (2003) : 

- Proposition 1 – Le NPS est un meilleur indicateur que d’autres métriques marketing pour 

prédire la croissance de l’entreprise : la majorité des travaux ne parviennent pas à 

démontrer la supériorité du NPS (Morgan et Rego, 2006 ; East et al., 2011 ; Leisen 

Pollack et Aliosha, 2013 ; de Haan et al., 2015 ; Lewis et Mehmet, 2020 ; Baehre et al., 

2022b). 

- Proposition 2 – Le NPS prédit la performance de l’entreprise (croissance des ventes) : les 

résultats obtenus sont contrastés (Morgan et Rego, 2006 ; Grisaffe, 2007 ; Keiningham et 

al., 2007b ; Schmitt et al., 2012 ; Lewis et Mehmet, 2020 ; Baehre et al., 2022a, 2022b). 

Sans remettre en cause la pertinence du NPS, bon nombre d’auteurs préconisent de ne pas 

utiliser le NPS comme un outil isolé mais de l’intégrer au sein d’un portefeuille de 

métriques marketing (Keiningham et al., 2007a ; Leisen Pollack et Aliosha, 2013). Par 

ailleurs, au-delà de ses effets sur la croissance des ventes, Lewis et Mehmet (2020) 

considèrent le NPS comme une mesure de la santé d’une marque. 

Ces propositions relatives aux conséquences du NPS ont été examinées sur la base de 

variables agrégées au niveau de l’entreprise (en considérant, par exemple, la croissance des 

ventes). Toutefois, d’autres travaux ont analysé les effets du NPS sur des variables se situant à 

un niveau individuel telles que l’intention de réachat, le comportement de recommandation, la 

rétention ou la customer lifetime value (Keiningham et al., 2007a ; Schmitt et al., 2012 ; 

Leisen Pollack et Aliosha, 2013 ; de Haan et al., 2015 ; Raasens et Haans, 2017). 

Parallèlement, quelques travaux récents se sont intéressés aux antécédents du NPS qu’il 

s’agisse de la satisfaction, de l’expérience utilisateur ou du sentiment du consommateur 

envers la marque (Leisen Pollack et Aliosha, 2013 ; Feng et Wei, 2020 ; Lewis et Mehmet, 

2020). Toutefois, ces investigations empiriques restent rares et les antécédents considérés à 

l’instar de la satisfaction, présentent un caractère analytique limité et plaident pour 

l’introduction d’autres concepts susceptibles d’expliquer la formation du NPS. Compte tenu 

de ces lacunes, une meilleure compréhension des mécanismes générateurs du NPS est 

proposée en privilégiant une approche individuelle au niveau du consommateur et en 

mobilisant le concept de valeur perçue. 

La contribution des sources de valeur perçue dans la formation du NPS. La valeur 

perçue a été développée au sein de trois paradigmes différents en marketing : positiviste, 

interprétativiste et constructiviste (Zeithaml et al., 2020). Considérant la valeur perçue comme 

une préférence résultant d’une expérience (Holbrook, 1999), notre recherche mobilise une 

approche de la valeur perçue issue d’une perspective interprétativiste. Le concept de valeur 

perçue a été retenu comme antécédent principal du NPS pour trois raisons : 1. sa capacité 

prédictive a été démontrée dans de nombreux travaux empiriques étudiant une variété de 

métriques du marketing (Kumar et Reinartz, 2016), 2. ses fondements théoriques en font une 

approche généralisable permettant d’apprécier les mécanismes générateurs du NPS dans une 

variété de contextes (Zeithaml et al., 2020), 3. sa nature analytique et multidimensionnelle 

offre la possibilité aux praticiens d’identifier différents leviers d’action pour améliorer le NPS 
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(Leroi-Werelds, 2019). Dans cette perspective, cette recherche considère la valeur perçue 

comme un déterminant potentiel du NPS et adopte l’approche EVS (Experiential Value Scale) 

pour apprécier les différentes sources de valeur existantes (Mathwick et al., 2001). Cette 

approche est articulée autour de 7 sources de valeur de nature utilitaire (excellence, efficience, 

valeur économique) et hédonique (attrait visuel, divertissement, évasion, plaisir). Cette 

approche a été retenue en raison des qualités psychométriques de l’instrument de mesure, de 

sa capacité prédictive et de son caractère actionnable. La valeur perçue ayant démontré sa 

capacité à influencer positivement de nombreuses métriques marketing (Pan et al., 2012 ; 

Vieira, 2013), il est attendu une influence positive de la valeur perçue sur le NPS. En 

distinguant les valeurs utilitaires et hédoniques ainsi que les deux principales catégories de 

clients intégrées dans le calcul du NPS (les "détracteurs" et les "promoteurs"), deux 

hypothèses peuvent être formulées : 

H1 - Les sources de valeur utilitaire (a. excellence, b. efficience, c. valeur économique) 

favorisent positivement l’adhésion des clients à un profil "promoteur" plutôt que "détracteur". 

H2 - Les sources de valeur hédonique (a. attrait visuel, b. divertissement, c. évasion, d. plaisir) 

favorisent positivement l’adhésion des clients à un profil "promoteur" plutôt que "détracteur". 

Figure 1 : Modèle de recherche 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

2. Méthodologie 

Choix du contexte empirique et des enseignes. Pour tester le modèle, le secteur de la 

distribution spécialisée a été retenu comme terrain d’application. En effet, le NPS est 

fréquemment considéré par les distributeurs comme un indicateur de performance clé de leur 

magasin (Lucia-Palacios et al., 2020). Les deux points de vente sélectionnés correspondent à 

des magasins spécialisés dans la vente de produits culturels, techniques et électroménagers 

(Fnac) et dans la vente de matériel de bricolage, de jardinage et d'aménagement de la maison 

(Leroy Merlin). Ces magasins sont situés dans une ville française de taille moyenne. Ils ont 

été sélectionnés car 1. l'expérience d'achat est stimulante pour le consommateur en raison de 

l'assortiment proposé et de l'ambiance de chaque point de vente ; 2. l'aménagement et la 

théâtralisation de ces espaces de vente sont standardisés (tous les magasins Fnac et Leroy 

Merlin sont similaires en France), ce qui constitue un facteur de différenciation pour ces 

enseignes. Les questionnaires ont été administrés sur une courte période (une semaine) afin 

que l'évaluation de l'expérience d'achat ne soit pas altérée par des opérations commerciales 

particulières ou d'autres facteurs externes (météo, contexte sanitaire, etc.). L’échantillon est 

constitué de répondants ayant fréquenté les points de vente, qu'ils aient effectué ou non un 
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achat. L’échantillon final est composé de 331 répondants qui se répartissent de la manière 

suivante : 131 répondants pour l’enseigne Fnac et 200 répondants pour l’enseigne Leroy 

Merlin. 

Choix des instruments de mesure. Le premier item du questionnaire correspond à la 

mesure du NPS : "Quelle est la probabilité que vous recommandiez ce magasin X à un ami ou 

un collègue ?" (X = Fnac ou Leroy Merlin). Les deux magasins étudiés ont tous deux des 

scores NPS négatifs (= % "promoteurs" - %"détracteurs") (Annexe 2). La seconde variable 

retenue correspond à la valeur perçue de l'expérience de shopping (Annexe 3), évaluée à l'aide 

du construit Experiential Value Scale (EVS) proposé par Mathwick et al. (2001). Cette mesure 

a déjà été utilisée dans des contextes d'étude très similaires (Mencarelli et Lombart, 2017) et 

fait, plus largement, consensus dans le champ de la distribution (Anteblian et al., 2013). La 

structure factorielle de ces mesures et les tests de fiabilité (Alpha de Cronbach et Rhô de 

Joreskög) sont satisfaisants (Annexe 3), tout comme les indices d'ajustement des modèles de 

mesure aux données (Chi
2
[340,38]/ddl[168]=2,026 ; CFI=0,975 ; NFI=0,952 ; TLI=0,969 ; 

RMSEA[min; max]=0,056[0,047; 0,064]). Enfin, la validité convergente et discriminante de chaque 

dimension a été vérifiée en utilisant la procédure de Fornell et Larcker (1981) : AVE > Φ² 

(Annexe 4). 

Plan de traitement des données. Les qualités psychométriques des mesures ont été 

vérifiées par des analyses factorielles exploratoires et confirmatoires. Le modèle a été estimé 

à partir de régressions logistiques sur les profils "détracteur" et "promoteur" du NPS (avec 

Bootstrap – 1000 itérations). Les comparaisons de moyennes ont été effectuées à l'aide d'un 

test t de Student (précédé d’un test de Levène pour vérifier l’homogénéité de variance des 

différents sous-groupes comparés). 

3. Résultats 

Influence de la valeur perçue sur le NPS. Aucun problème de colinéarité entre les 

variables indépendantes du construit EVS n'a été identifié, pour la Fnac (1,021 < VIF < 1,152) 

et pour Leroy Merlin (1,046 < VIF < 1,148). Les indices d’ajustement du modèle – estimés 

pour évaluer la capacité des dimensions de la valeur perçue à prédire la probabilité qu’un 

client passe du statut de "détracteur" à "promoteur" – sont tout à fait satisfaisants sur les 

échantillons de la Fnac et de Leroy Merlin [cf. tests de Chi² et évolution du pourcentage de 

clients bien classés par le modèle qui prend en compte les sources de valeur (M1) du modèle 

libre (M0) ; Annexes 5 et 6]. Concernant l’enseigne Fnac (Annexe 5), cinq dimensions (sur 

sept) de la valeur perçue d’une expérience de shopping du magasin étudié influencent 

positivement (Exp(β)>1) et significativement (p<10%) la probabilité qu’un client évolue du 

statut de "détracteur" à celui de "promoteur" (R²Nagelkerke = 72,1%). Seules les dimensions 

évasion et plaisir sont non significatives. Pour augmenter le NPS, les managers de ce magasin 

doivent en priorité améliorer l’attrait visuel de cet espace de vente (Exp(β)=7,505 ; p=0,002), 

favoriser une expérience d’achat efficiente (Exp(β)=5,621 ; p=0,004) tout en laissant au client 

le loisir de pouvoir se divertir (Exp(β)=4,751 ; p=0,014). Concernant l’enseigne Leroy Merlin 

(Annexe 6), cinq dimensions (sur sept) de la valeur perçue influencent positivement 

(Exp(β)>1) et significativement (p<10%) la probabilité qu’un client évolue du statut de 

"détracteur" à celui de "promoteur" (R²Nagelkerke = 57,0%). Les dimensions divertissement et 

évasion sont non significatives. Les deux principaux facteurs qui permettront d’augmenter le 

NPS de ce magasin consistent à proposer un bon rapport qualité/prix de l’assortiment 

(Exp(β)=4,745 ; p<0,001) et un espace de vente visuellement attractif (Exp(β)=2,672 ; 

p=0,002). Les résultats apparaissent donc comme homogènes quelle que soit l’enseigne 

analysée et conduisent à valider globalement H1 et H2. Par ailleurs, en examinant les 

hypothèses H1 et H2 de manière séquentielle (Annexe 8), cette recherche montre que les 
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sources de valeur de nature hédonique contribuent à mieux expliquer le profil NPS 

("détracteur" vs. "promoteur") des clients Fnac (ΔR
2

Nagelkerke = +33,2% ; p<0,001) que celui 

des clients Leroy Merlin (ΔR
2

Nagelkerke = +19,6% ; p<0,001).  

Les profils de valorisation des "détracteurs" et des "promoteurs". Sur la base des 

résultats précédents, la comparaison des moyennes des scores sur chaque dimension de la 

valeur permet de mettre à jour des profils de valorisation distincts (p<10%) entre les 

"détracteurs" et les "promoteurs" (Annexe 7). Quel que soit le magasin étudié et peu importe 

la source de valeur de l’expérience de shopping considérée, les écarts de score sur une échelle 

de 1 à 7 entre les "détracteurs" et les "promoteurs" est a minima de 1 point, au maximum de 

1,7 point et en moyenne de 1,35 point. Autrement dit, la valeur retirée de l’expérience de 

shopping est bien en capacité de discriminer les profils NPS. 

Discussion 

Apports de la recherche. Sur le plan théorique, alors que la littérature marketing reste 

limitée sur le NPS et que la plupart des travaux se sont focalisés sur ses conséquences (Bendle 

et al., 2019 ; Nunan et Dawes, 2022), cette recherche permet d’enrichir l’analyse du réseau 

nomologique du NPS en s’intéressant spécifiquement à ses antécédents (Grisaffe, 2008 ; 

Leisen Pollack et Aliosha, 2013 ; Baehre et al., 2022a). Elle s’inscrit dans le prolongement de 

quelques recherches récentes (Leisen Pollack et Aliosha, 2013 ; Lewis et Mehmet, 2020) et 

permet ainsi de renforcer les bases conceptuelles du NPS (Nunan et Dawes, 2022). Plus 

précisément, les résultats obtenus démontrent la capacité de la valeur perçue d’une expérience 

de shopping à contribuer à la formation des profils NPS, puisqu’ils permettent d’expliquer 

l’appartenance des clients aux deux principales catégories du NPS. Les résultats montrent 

aussi qu’il est possible de discriminer les "détracteurs" des "promoteurs" d’un point de vente 

sur la base des différentes sources de valeur retirées d’une expérience de shopping. Ces 

résultats permettent ainsi de répondre à certaines interrogations relatives aux différences 

effectives de profils entre les différentes catégories de clients du NPS (Lewis et Mehmet, 

2020 ; Baehre et al., 2022b). 

Sur le plan managérial, l’importance des écarts entre les "détracteurs" et les "promoteurs" peut 

utilement guider les managers de ces magasins, en identifiant les actions prioritaires de celles 

qui le sont moins (Tableau 1). Ainsi, là où la Fnac doit prioritairement investir sur l’attrait 

visuel de l’espace de vente, Leroy-Merlin doit centrer ses actions sur la valeur économique de 

l’assortiment. Considérant les "détracteurs" comme étant une cible à privilégier au regard de 

leurs comportements potentiellement non désirables (Feng et Wei, 2020), ces actions pourront 

faciliter la transformation de "détracteurs" en "promoteurs" et, in fine, améliorer le score 

global du NPS (Baehre et al., 2022b). 

Tableau 1 : Axes marketing prioritaires pour maximiser le score NPS par enseigne 

Fnac Leroy-Merlin 

n°1 Attrait visuel de l’espace de vente 

n°2 Efficience de la visite 

n°3 Divertissement au cours de la visite 

n°4 Valeur économique de l’assortiment 

n°5 Excellence de service 

n°1 Valeur économique de l’assortiment 

n°2 Attrait visuel de l’espace de vente 

n°3 Excellence de service  

n°4 Plaisir ressenti durant la visite 

n°5 Efficience de la visite 

Limites et voies de recherche. Tout d’abord, notre investigation empirique a été réalisée 

auprès de deux points de vente de deux enseignes de distribution spécialisée. Il conviendrait 

donc à la fois de répliquer l’étude auprès d’autres points de vente des mêmes enseignes ainsi 

qu’auprès d’autres enseignes de distribution spécialisée. Ensuite, il est nécessaire de 

poursuivre l’investigation du lien valeur – NPS en intégrant par exemple certaines variables 
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modératrices potentielles telles que les caractéristiques individuelles (orientations 

motivationnelles), les caractéristiques relationnelles (antériorité de la relation avec 

l’entreprise) ou les caractéristiques liées au marché (coûts de changement) (Seiders et al., 

2005). L’analyse du réseau nomologique du NPS doit être également approfondie au travers 

de la proposition et du test d’un modèle intégrateur prenant en compte de multiples 

antécédents (satisfaction, valeur perçue, outils marketing) et conséquences (comportement 

d’achat du client, performance financière du point de vente et de l’enseigne) du NPS. 
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Annexe 1 : Profils NPS 

 

 

Annexe 2 : NPS des échantillons Fnac et Leroy Merlin 

Paramètres  FNAC  Leroy Merlin  Tests 

n  131  200   

Détracteurs  26,0% (34)  35,5% (71)  Chi
2
=4,628 ; ddl=2 ; p=0,099 

Passifs  53,4% (70)  42,0% (84)   

Promoteurs  20,6% (27)  22,5% (45)   

NPS  -0,053  -0,130   
(Fréquences) *Moyennes sur des échelles de Likert en 7 points. 

 

Annexe 3 : Propriétés psychométriques de la mesure EVS 

 
λ t λstand AVE ρJoreskög αCronbach 

Attrait visuel       
La manière dont ce magasin présente ses produits est attractive. 1 * 0,875 0,827 0,935 0,934 

J'aime beaucoup l'aspect de ce magasin. 1,093 25,467 0,939 
   

Cet espace de vente est agréable à regarder. 1,065 24,195 0,913 
   

Divertissement 
      

Ce point de vente ne vend pas seulement des produits, c'est aussi un 

endroit divertissant. 
1 * 0,897 0,798 0,922 0,921 

Je trouve ce magasin stimulant. 0,954 23,384 0,887 
   

L'ambiance est agréable dans ce magasin. 0,898 23,839 0,896 
   

Évasion 
      

Quand je suis dans magasin, je suis absorbé par ma visite et je ne pense 
à rien d'autre. 

1 * 0,928 0,872 0,953 0,953 

Quand je suis dans ce magasin, j'ai un peu l'impression d'être "dans un 

autre monde". 
0,982 31,191 0,936 

   
Quand je suis dans ce magasin, je me déconnecte de mes 

préoccupations quotidiennes. 
1,003 31,266 0,937 

   

Plaisir 
      

Je viens dans ce point de vente par plaisir. 1 * 0,932 0,840 0,940 0,934 
J'adore venir dans ce magasin, pas seulement pour y acheter ce dont j'ai 

besoin, mais aussi parce que j'aime cet endroit. 
1,005 31,892 0,947 

   

Je me sens bien dans ce magasin. 0,730 25,129 0,868 
   

Excellence 
      

Je trouve que ce magasin est vraiment spécialisé dans la catégorie de 

produits qu'il vend. 
1 * 0,864 0,783 0,915 0,915 

Quand je pense à ce magasin, je pense à l'excellence de service. 1,099 22,304 0,903 
   

Je pense que ce magasin est excellent, comparé à ses concurrents. 0,997 21,643 0,887 
   

Efficience 
      

Faire mes achats dans ce magasin me simplifie la vie. 1 * 0,925 0,815 0,930 0,929 

Faire mes achats dans ce point de vente me fait gagner du temps 

comparé à d'autres enseignes. 
0,971 26,433 0,908 

   
Faire mes achats dans ce magasin est pratique avec mon emploi du 

temps / pour mon organisation. 
0,892 24,356 0,875 

   

Valeur économique 
      

Les prix des produits que j'achète dans ce magasin sont trop élevés, 
compte tenu de leur qualité. 

1 * 0,734 0,746 0,897 0,897 

Dans l'ensemble, je suis satisfait des prix des produits vendus dans ce 

point de vente. 
1,299 16,739 0,911 

   
Le rapport qualité-prix des produits vendus dans ce magasin est 

excellent. 
1,321 17,023 0,932 
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Annexe 4 : Validité convergente et discriminante de la mesure EVS 

 
Att. visu. Div. Eva. Plais. Excel. Effi. Val. éco 

Attrait visuel 0,827 

      Divertissement 0,503 0,798 

     Évasion 0,175 0,318 0,872 

    Plaisir 0,324 0,462 0,462 0,840 

   Excellence 0,345 0,417 0,310 0,305 0,783 

  Efficience 0,086 0,159 0,176 0,119 0,391 0,815 

 Val. économique 0,173 0,232 0,154 0,195 0,520 0,450 0,746 
AVE en diagonal et en gras ; corrélations élevées au carré (Φ²) en italique. 

 

Annexe 5 : Régression logistique sur les profils NPS [Détracteurs→Promoteurs] – Fnac 

 
β 

Odds ratio (95% CI) 
pBootstrap* 

Hypothèses 
vérifiées Exp(β) [min; max] Wald (p) 

Attrait visuel 2,016 7,505 [2,128; 26,462] 9,826(0,002) 0,001 H1a 

Divertissement 1,558 4,751 [1,366; 16,523] 6,006 (0,014) 0,008 H1b 

Évasion 0,498 1,645 [0,606; 4,467] 0,954 (0,329) 0,269 Ø 

Plaisir 0,530 1,698 [0,705; 4,091] 1,395 (0,238) 0,172 Ø 

Excellence 0,764 2,147 [0,942; 4,893] 3,302 (0,069) 0,037 H2a 

Efficience 1,726 5,621 [1,733; 18,227] 8,272 (0,004) 0,002 H2b 

Val. économique 0,990 2,692 [0,994; 7,290] 3,796 (0,051) 0,016 H2c 

(Constante) -0,769 0,463 2,222 (0,136) 0,079  
R2 = 0,539 (Cox et Snell, 1989); 0,721 (Nagelkerke, 1991). *1000 itérations. 

Model Chi2(ddl) = 47.179(7); p<0,001. 
Capacité du modèle à correctement classer les clients sur les profils NPS étudiés : M0=55.7% → M1=90.2%. 

 

Annexe 6 : Régression logistique sur les profils NPS [Détracteurs→Promoteurs] – Leroy 

Merlin 

 
β 

Odds ratio (95% CI) 
pBootstrap* 

Hypothèses 

vérifiées Exp(β) [min; max] Wald (p) 

Attrait visuel 0,983 2,672 [1,442; 4,953] 9,743 (0,002) 0,002 H1a 

Divertissement 0,483 1,621 [0,925; 2,842] 2,845 (0,092) 0,133 Ø 

Évasion 0,348 1,416 [0,838; 2,391] 1,692 (0,193) 0,202 Ø 

Plaisir 0,826 2,284 [1,354; 3,851] 9,599 (0,002) 0,002 H1c 

Excellence 0,863 2,371 [1,342; 4,189] 8,841 (0,003) 0,006 H2a 

Efficience 0,803 2,233 [1,218; 4,093] 6,745 (0,009) 0,012 H2b 

Val. économique 1,557 4,745 [2,358; 9,547] 19,056 (<0,001) 0,001 H2c 

(Constante) -0,691 0,501 5,866 (0,015) 0,016  
R2 = 0,420 (Cox et Snell, 1989); 0,570 (Nagelkerke, 1991). *1000 itérations. 

Model Chi2(ddl) = 63.244(7); p<0,001. 
Capacité du modèle à correctement classer les clients sur les profils NPS étudiés : M0=61.2% → M1=79.3%. 
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Annexe 7 : Comparaison des moyennes d’EVS par profils NPS [Détracteurs vs. Promoteurs] 
 

Détracteurs  Promoteurs 

 

 

 

 

 

Annexe 8 : Comparaison de modèles 

 
R2

Cox et Snell R2
Nagelkerke Δ R2

Nagelkerke Chi-2 ddl Δ Chi-2 Δ ddl p 

Fnac         
M1 Sources de val. utilitaires 0,291 0,389 

+0,332 
20,956 3 

26,223 4 <0,001 
M2 Sources de val. utilitaires + hédoniques 0,539 0,721 47,179 7 

Leroy Merlin         

M1 Sources de val. utilitaires 0,276 0,374 
+0,196 

37,399 3 
25,845 4 <0,001 

M2 Sources de val. utilitaires + hédoniques 0,420 0,570 63,244 7 

Variable dépendante : profils NPS [Détracteurs vs. Promoteurs]. M1 = Modèle incluant exclusivement les relations causales relatives à H1. 

M2 = Modèle incluant les relations causales relatives à H1 et H2. 
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LES SOURCES DE VALORISATION DE L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION DES JEUX DE 

CARTES A JOUER ET A COLLECTIONNER (TCG) 

LE CAS DE 7 FALLEN … AVANT ET APRES SA CHUTE. 

Résumé : Les travaux de recherche sur les sources d’appréciation des joueurs à l’égard des 

jeux de société se limitent à des listes hétérogènes et non-exhaustives et il est regrettable que 

la question de l’expérience de consommation ne soit pas appréhendée dans sa globalité. Or, le 

concept de valeur perçue offre un cadre théorique intégrateur pertinent. Une série d’entretiens 

semi-directifs auprès de membres de la communauté de 7 Fallen, TCG français, laisse 

apparaître un décalage entre la dimension éthique, que la marque met tellement en avant dans 

ses campagnes de communication, et les dimensions réellement valorisées par les joueurs 

interrogées : les dimensions esthétique, hédonique et spirituelle. Ces entretiens ayant été 

menés quelques jours après l’annonce de l’arrêt du jeu, nous découvrons également que les 

joueurs sont autant attachés à la marque qu’aux autres membres de la communauté, et qu’ils 

traversent tous une ou plusieurs étapes du deuil (Kübler-Ross, 1969).  

Mots clefs : « valeur perçue » ; « attachement » ; « cartes à jouer et à collectionner » ; « jeu de 

société »  

 

THE CONSUMPTION EXPERIENCE OF A TRADING CARD GAME : THE CASE OF 7 FALLEN… 

BEFORE ITS FALL. 

Abstract : Academic research on the factors that impact on consumer appreciation of board 

games only offers heterogenous and non-exhaustive lists of factors and fails to study the 

question of consumption experience in its entirety. Yet perceived value provides a relevant 

integrative theoretical framework worth investigating. A series of interviews with member of 

French TCG 7 Fallen community reveals a gap between the ethic dimension, which the brand 

puts so much forward in their communication campaigns, and the dimensions of perceived 

value the players really praise: aesthetics, hedonism and spirituality. As the interviews were 

conducted only a few days after 7 Fallen announced they would suspend their business 

activities, we find that the interviewees are attached to the brand just as much as they are 

attached to the other members of the community. Besides, all interviewees explicitly confess 

they have been through one or more stages of grief (Kübler-Ross, 1969). 

Keywords : « perceived value » ; « attachment » ; « trading card game » ; « board game »
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LES SOURCES DE VALORISATION DE L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION DES JEUX DE 

CARTES A JOUER ET A COLLECTIONNER (TCG) 

LE CAS DE 7 FALLEN … AVANT ET APRES SA CHUTE. 

Introduction et contexte de la recherche 

Les cartes à collectionner sont apparues au XIXème siècle aux Etats-Unis avec la création 

des cartes de baseball à collectionner dans les paquets de cigarettes ou de chewing-gums 

(Murray, 2021) et leur popularité n’a cessé de croître au fil des décennies, notamment après la 

seconde Guerre Mondiale. La création de Magic : l’Assemblée (MTG) en 1993 marque un 

tournant dans l’histoire des cartes à collectionner puisqu’on passe des cartes à collectionner aux 

cartes à collectionner et à jouer (Trading Card Games, TCG).  

Aux principes généraux d’un jeu de cartes non classique, les TCG ajoutent une dimension 

de collection puisque les cartes, commercialisées par séries, ne sont disponibles que par paquets 

assortis semi-aléatoirement, chaque joueur constituant une collection dans laquelle il puise pour 

composer lui-même un paquet avec lequel jouer, la composition du paquet revêtant elle-même 

un aspect stratégique, mais restant limitée par les cartes que le joueur possède (Cuvelier, 2011). 

Dès lors, les cartes sont valorisées à la fois comme composantes du jeu et comme pièces de 

collection. Un système de degrés de rareté est ainsi créé, rendant « les cartes les plus puissantes 

moins accessibles et plus chères sur le marché de la vente à l’unité et de l’échange entre 

joueurs » (Cuvelier, 2011, p. 2). 

Dans les années 1990, de nouveaux jeux apparaissent, souvent sous la forme de licences 

commerciales de films, séries, ou jeux vidéo à succès : Pokémon, Ju-Gi-Ho !, Star Wars, Le 

Seigneur des Anneaux, etc. Leur particularité commune est de capitaliser sur la popularité des 

univers dont elles s’inspirent. Indépendamment de leur source d’inspiration, la viabilité des 

TCG repose sur la propriété et la rareté des cartes, basées à la fois sur la popularité de chaque 

carte et son pouvoir dans le jeu (Bosch, 2000). 

Comme Magic : l’Assemblée avant lui (Martin, 2017), 7 Fallen est un TCG qui se déroule 

dans un univers médiéval fantastique : le joueur prend le contrôle d’une divinité de l’un des 

sept royaumes. Son but est de rendre mortelle la divinité de l’adversaire pour pouvoir la vaincre 

et ainsi remporter la partie. Pour cela, chaque joueur possède un livre sacré (le deck) composé 

de pages (les cartes) qu’il/elle pourra invoquer en fonction de son énergie céleste (EC). 

Cependant, 7 Fallen se distingue des autres TCG puisqu’il est français et revendique son éco-

responsabilité dans l’ensemble de sa chaîne de valeur. 

Si les jeux de société « traditionnels » ont fait l’objet d’un certain intérêt académique, 

notamment en sciences de l’éducation, l’attention des chercheurs sur les TCG s’est quasi-

exclusivement portée sur des questions légales (nature des échanges, addictions, etc.) et n’a pas 

suscité, à notre connaissance, un fort engouement intellectuel en sciences de gestion. Or, il nous 

semble intéressant de nous pencher sur les sources de valorisation des TCG chez les joueurs et 

le cas de 7 Fallen nous semble particulièrement pertinent dans la mesure où son positionnement 

marketing (« made in France » et éco-responsable) le rend tout à fait unique. Le cas 7 Fallen 

se révèle d’autant plus pertinent que Théo Dumont, le fondateur de ce TCG, annonce, de 

manière brutale, la fin du jeu alors que cette étude est en cours. Cet événement impromptu ouvre 

alors de nouvelles voies de recherche. En effet, cela permet de pouvoir s’interroger, dans une 

perspective dynamique, sur l’éventuelle évolution de la valeur perçue suite à l’annonce de 

l’interruption du jeu. Par ailleurs, cet épisode inattendu offre l’opportunité de s’interroger sur 
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l’attachement que portent les membres de la communauté 7 Fallen envers le produit et envers 

la marque. 

Aussi, ce travail de recherche vise à répondre à la problématique suivante : quelles sont 

les sources de valorisation de l’expérience de consommation de 7 Fallen ?  

Cette problématique soulève un certain nombre de questions de recherche : (1) Les 

joueurs de 7 Fallen valorisent-ils le pays d’origine et l’éco-responsabilité du jeu tant mis en 

avant dans les opérations de communication de la marque ou sont-ils sensibles davantage à 

d’autres sources de valeur ? (2) La perception de la valeur a-t-elle évolué suite à l’annonce 

brutale de l’arrêt du jeu ? Et enfin, (3) à quoi les joueurs de 7 Fallen sont-ils attachés ? 

Pour répondre à notre problématique, nous proposons de revenir, dans un premier temps, 

sur l’état de l’art sur les sources d’appréciation des joueurs de jeux de société en général avant 

de présenter pourquoi le concept de valeur perçue peut présenter un cadre d’analyse pertinent. 

Les sources d’appréciation des joueurs à l’égard d’un jeu de société 

D’après Day (1981), les jeux de société peuvent être segmentés selon cinq catégories 

(Annexe 1). Indépendamment de la catégorie à laquelle il appartient, chaque jeu peut être 

positionné selon trois dimensions fondamentales (Annexe 1). D’après l’auteur, ces trois 

dimensions contribuent à la jouabilité (« playfulness »), qui constitue, pour lui, la propriété 

fondamentale qui fait qu’un jeu de société est source d’expérience unique pour les joueurs. 

Les jeux de société ont mobilisé l’attention de la communauté scientifique et plusieurs 

théories (Ellis, 1973) ont été développés pour expliquer pourquoi les individus les apprécient 

(Gulick, 1920 ; Bretherton, 1984 ; Goodfellow, 2001 ; L’Hôte, 1996). Ainsi, Berlyne (1960) 

estime que l’aspect novateur, l’effet de surprise, le caractère aléatoire et le niveau de complexité 

du jeu sont autant de variables qui contribuent à réduire l’ennui et à favoriser l’attrait d’un jeu. 

Vinacke (1969), quant à lui, souligne le rôle des règles du jeu, des différentes options, de 

l’interactivité du jeu et notamment des actions des adversaires, et du niveau d’expertise ainsi 

que du caractère compétitif de chaque joueur comme facteurs influençant l’individu à joueur – 

ou non – à un jeu de société. Kramer (2015) identifie onze critères « objectifs » qu’un jeu doit 

réunir pour attirer les joueurs (Annexe 1). Orbanes (2002) réunit six conditions pour qu’un jeu 

de société soit un succès (Annexe 1). Parmi les facteurs dressés précédemment, D’Astous et 

Gagnon (2007) ont hiérarchisé ceux qui sont les plus appréciés par les joueurs. Les auteurs 

soulignent ainsi que ce sont les jeux qui suscitent l’imagination et permettent de vivre des 

expériences inhabituelles qui sont ainsi les plus appréciés. Autre facteur d’importance : le 

niveau de divertissement proposé, et notamment la capacité du jeu à amuser les participants en 

leur permettant d’interagir, de discuter, de faire des blagues, et à prendre du plaisir. D’après les 

auteurs, les facteurs tels la difficulté du jeu et le contrôle que peut exercer le joueur sur l’issue 

du jeu sont de moindre importance dans l’appréciation des joueurs. Enfin, d’autres chercheurs 

(Iso-Ahola, 1960 ; Hawes et al.,1975 ; Kelly, 1978) ont identifié plusieurs sources de 

motivation, parmi lesquelles la quête d’évasion et le besoin de se sentir compétent. 

Les travaux cités précédemment se limitent souvent à des listes hétérogènes et non 

exhaustives de facteurs pouvant être appréciés par les consommateurs et il semble regrettable 

que la question de l’expérience de consommation ne soit pas appréhendée dans sa globalité. Or, 

le concept de valeur perçue s’intègre, justement, dans un cadre théorique plus global et qui 

ressort des travaux déjà mentionnés. Le degré de contrôle exercé, le besoin de se sentir 

compétent et le niveau de difficulté, par exemple, rappellent la théorie du « flow » 

(Csikszentmihalyi, 1990). La stimulation de l’imagination et la quête d’évasion, quant à elles, 

font écho aux travaux de Pine et Gilmore (1998). Enfin, la plupart des facteurs identifiés dans 
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la littérature ne sont pas sans rappeler les facettes de la valeur perçue de l’expérience de 

consommation telles que les a identifiées Holbrook (1999).  

Le concept de valeur perçue comme cadre théorique global et intégrateur de l’expérience 

de consommation d’un TCG 

La valeur est un concept central du marketing appliqué et la richesse et la variété des 

travaux effectués sur la question (Woodruff, 1997 ; Filser, 2003 ; Aurier, Evrard et N’Goala, 

2004 ; Rivière, 2007 ; Rivière et Mencarelli, 2012 ; Mencarelli et Rivière (eds.), 2020) montrent 

l’intérêt de la communauté académique sur le sujet. La valeur propose une approche riche et 

dynamique (Woodall, 2003 ; Gallarza, Gil-Saura et Holbrook, 2011 ; Rivière 2020) auquel le 

pouvoir analytique et prédictif offre « un cadre d’étude séduisant du comportement du client, 

permettant une meilleure compréhension de son processus d’achat, de sa satisfaction et de sa 

fidélité (Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006 ; Chang et Dibb, 2012 ; Rivière et 

Mencarelli, 2012) » (Rivière 2020, p. 21).  

Selon Holbrook la valeur de consommation est « une préférence relative résultant d’une 

expérience d’interaction » (1999, p. 5). L’auteur propose un cadre d’analyse des différents 

types de valeurs dans l’expérience de consommation. Celui-ci s’appuie sur trois dimensions, 

elles-mêmes fondées sur une opposition. Ainsi, la valeur ontologique repose sur l’opposition 

valeur intrinsèque / valeur extrinsèque ; la dimension sociale repose sur l’opposition valeur 

orientée vers soi / valeur orientée vers les autres ; et la dimension praxéologique repose sur 

l’opposition valeur active / valeur réactive. La mise en commun de ces trois oppositions laisse 

apparaître les huit facettes de la valeur selon la typologie d’Holbrook (Annexe 2). Dans leur 

démarche de clarification du concept de valeur perçue, Rivière et Mencarelli (2012) simplifient 

la grille de lecture d’Holbrook et la rendent plus opérationnelle. Les quatre dimensions qui 

émergent de leur travaux – valeur économique, valeur hédonique, valeur altruiste et valeur 

sociale – constitueront le cadre d’analyse de notre projet. 

Comme le souligne Rivière, dans la lignée des travaux de Gallarza et al. (2011 ; 2017), 

« l’identification et la classification des sources de valeur proposées par Holbrook (1999) 

constituent un cadre d’étude attrayant, facilement compréhensible et utile pour les chercheurs 

et les praticiens en vue de structurer les différents types de valeur et d’analyser tous types 

d’expériences » (Leroi-Werelds et al., 2014) » (2020, p. 25). 

Ce projet de recherche propose donc d’appréhender la complexité et la richesse de 

l’expérience de consommation d’un TCG sous l’angle du concept de valeur perçue afin 

d’appréhender quels aspects de 7 Fallen les joueurs valorisent et d’analyser si ces facettes 

correspondent aux avantages concurrentiels mis en avant par les créateurs pour promouvoir leur 

jeu. En outre, l’annonce brutale de l’arrêt soudain du jeu nous permet de nous interroger sur 

une éventuelle évolution de la valeur perçue. 

Méthodologie et analyse des résultats 

Une série d’entretiens semi-directifs a été conduite en septembre 2022 auprès d’un 

échantillon sélectionné sur la page Facebook de 7 Fallen (Annexe 3) afin d’obtenir une diversité 

des points de vue (Demers, 2003) et d’atteindre la saturation théorique (Royer et Zarlowski, 

2007). Les thématiques du guide d’entretien sont : (1) la relation avec les TCG ; (2) les 

motivations pour jouer aux TCG et à 7 Fallen ; (3) les habitudes de consommation des TCG et 

de 7 Fallen ; (4) les valeurs portées par l’expérience de consommation des TCG et de 7 Fallen ; 

(5) la relation avec la marque 7 Fallen ; et (6) l’identité de la personne interrogée. Les entretiens, 

d’une durée moyenne d’une heure, ont été retranscrits en intégralité puis encodés sous le 
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logiciel NVIVO par deux analystes (Miles et Huberman, 2010). Comme évoqué précédemment, 

il convient de rappeler que les entretiens se sont déroulés quelques jours seulement après 

l’annonce de l’arrêt soudain du jeu suite à la demande de placement en liquidation judiciaire de 

l’entreprise. 

Les composantes de la valeur orientée vers soi : la valeur économique et la valeur 

hédonique. D’orientation extrinsèque, les valeurs d’efficience et d’excellence peuvent être 

regroupées sous le terme de valeur économique (Rivière et Mencarelli, 2012). Dans cette 

perspective, tous les répondants concèdent que 7 Fallen est un jeu onéreux, certes, mais moins 

cher que MTG ou d’autres TCG (Annexe 4). 

De même, les personnes interrogées soulignent toutes que, au-delà de l’investissement 

financier, jouer à 7 Fallen nécessite un investissement en temps qui n’est pas négligeable et qui 

peut même tourner à l’addiction, comme le suggère les témoignages de J et de A (Annexe 5). 

D’orientation intrinsèque, la valeur ludique et la valeur esthétique sont regroupées sous 

le terme de valeur hédonique (Rivière et Mencarelli, 2012). Les personnes interrogées estiment 

que « le jeu est relativement accessible mais pas facile : il y a plusieurs étapes à respecter et il 

ne s’adresse pas à tout le monde » (D). Comme le suggère Csíkszentmihályi (1997), 

l’expérience optimale de consommation passe par l’équilibre entre la difficulté de la tâche à 

accomplir et les compétences nécessaires à l’accomplissement de celle-ci. Cette ambivalence 

est perceptible dans les témoignages des personnes interrogées (Annexe 6). La difficulté du jeu 

lors de sa prise en main et le processus d’apprentissage qu’il nécessite sont des sources de 

valorisation de 7 Fallen par ses joueurs. L’effort intellectuel, l’entrainement et la pratique 

régulière sont si importantes pour les membres de la communauté qu’il en découle une série de 

rites (initiatique, de pratique, etc.) sur lesquels nous reviendrons ultérieurement. 

Du point de vue esthétique, chacun s’accorde pour dire que les cartes 7 Fallen sont belles 

(Annexe 7), et notamment plus belles que MTG, ce qui en fait un avantage concurrentiel non 

négligeable. Les témoignages recueillis montrent que cette dimension esthétique n’était pas 

nécessairement évidente au lancement du jeu puisque les illustrations provenaient de banques 

de données digitalisées. Cependant, les joueurs interrogés soulignent les efforts constants des 

illustrateurs et des designers de la marque en termes d’esthétique des cartes, mais aussi de 

l’ensemble de l’univers de 7 Fallen (site Internet, réseaux sociaux, etc.). 

Les composantes de la valeur orientée vers les autres : la valeur altruiste et la valeur 

sociale. La valeur sociale est liée au statut et à l’estime avec un orientation extrinsèque (Rivière 

et Mencarelli, 2012). Jouer à 7 Fallen ne contribue pas nécessairement à la construction 

identitaire de l’individu même si celui-ci peut retirer une fierté de jouer – et de gagner – une 

partie de 7 Fallen (Annexe 8). Si cet aspect compétitif peut ressortir de certains témoignages, il 

convient de souligner que la fierté de gagner des parties – ou des tournois – et le fait d’être 

reconnu par les membres de la communauté ne sont pas explicitement énoncés de manière 

spontanée.  

Au contraire, une autre source de valorisation, « peu prégnante dans la typologie 

d’Holbrook » (Beaudouin et Sugier, 2017, p.4) a émergé au travers de nos entretiens : celle du 

lien social (Annexe 9). L’appartenance à la communauté 7 Fallen est d’autant plus valorisée 

par les joueurs interrogés qu’elle constitue l’un des deux éléments qui leur manqueront suite à 

l’arrêt brutal de la marque. Nous reviendrons sur la question des liens d’attachement tissés entre 

les joueurs et la marque et entre les joueurs entre eux ultérieurement. 

Enfin, les valeurs liées à l’éthique et à la spiritualité forment ce que Rivière et Mencarelli 

(2012) appellent la valeur altruiste. A ce propos, et comme mentionné précédemment, la marque 

insistait sur la facette environnementale de son jeu lors de son lancement. Si l’argument n’est 
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pas négligeable, certes, il ne s’avère pas déterminant pour les joueurs à en croire leurs 

commentaires En revanche, ils semblent avoir été beaucoup plus sensible à la démarche « made 

in France » de la marque (Annexes 10 et 11). Outre la fierté de jouer à un TCG conçu et produit 

en France, c’est aussi l’orgueil « du village gaulois d’Astérix et Obélix contre l’envahisseur 

romain » (en l’occurrence l’américain MTG ici) que les joueurs interrogés semblent 

particulièrement souligner. 

Enfin, l’expérience de consommation de 7 Fallen s’avère spirituelle et ritualisée (Annexes 

12 et 13), mêlant, de fait, le sacré et le profane (Eliade, 1965). Comme évoqué précédemment, 

les joueurs soulignent un certain nombre de rites (Goffman, 1974). Ils sont ainsi, pour la plupart, 

initié aux subtilités du jeux, puis leur expérience de consommation devient ritualisée 

(sacralisation de l’ouverture des paquets, rencontres dans les mêmes lieux, aux mêmes horaires, 

avec les mêmes partenaires de jeu, etc.), puis ils s’adonnent, pour certains, au même rite 

initiatique, mais dans la peau du parrain et non plus du filleul. 

Des joueurs très attachés à la marque et à sa communauté et qui traversent les étapes du 

deuil de Kübler-Ross. Phénomène inattendu et vraisemblablement peu commun, Théo Dumont, 

fondateur de 7 Fallen, annonce soudainement le placement en liquidation judiciaire de son 

entreprise Ainsi, les entretiens qualitatifs que nous avons menés se sont déroulés la semaine 

suivant cette annonce. De manière spontanée, tous les joueurs interrogés sont revenus, plus ou 

moins longuement, sur cet épisode douloureux pour tous et ils ont tous concédé avoir traversé 

une ou plusieurs des cinq étapes du deuil telles que Kübler-Ross les a modélisées en 1969 

(Annexes 14 et 15). 

A travers ces témoignages, les joueurs interrogés font preuve d’un fort attachement 

(Bowlby, 1944) envers 7 Fallen (Fournier, 1998 ; Lacoeuilhe, 2000 ; Heilbrunn, 2001 ; Cristau, 

2001 ; Magnoni et Roux, 2005) mais aussi envers les autres membres de la communauté 

(Annexe 16). 

Apports, limites et voies de recherche 

Si ce projet de recherche affiche un certain nombre de limites, notamment en ce qui 

concerne le nombre de personnes interrogées (malgré l’atteinte de la saturation théorique) et le 

manque de triangulation dans la collecte des données (entretiens semi-directifs uniquement), il 

présente néanmoins un apport théorique certain quant aux sources de valorisation d’un TCG. 

En effet, alors que la marque avait mis l’accent, dans son positionnement et dans ses campagnes 

de communication sur le caractère environnemental de sa démarche, il semblerait que les 

joueurs aient peu valorisé cette dimension : ils ont été davantage sensibles au fait que le jeu ait 

été conçu et fabriqué en France qu’aux initiatives écologiques mises en place par l’entreprise. 

En revanche, d’après les témoignages recueillis, il apparaît que les membres de la communauté 

7 Fallen valorisent l’esthétique des cartes et de l’univers global de la marque, la stimulation 

intellectuelle que suscite le jeu, et l’appartenance à une communauté de joueurs qui en découle.  

Aussi, les marques auraient-elles intérêt à porter une attention particulière au design des 

cartes et à trouver le parfait équilibre entre la difficulté des règles et la jouabilité elle-même du 

jeu. Par ailleurs, elles devraient également veiller à favoriser l’émergence d’une communauté 

de marque en organisant des événements officiels (tournois, rencontres, etc.) mais aussi en 

engageant les membres de leur communauté sur les réseaux sociaux notamment via une page 

Facebook, un compte Twitter, mais également des retransmissions sur YouTube et/ou Twitch 

et des plateformes de discussions sur Discord, par exemple. 

Les rites d’initiation (dans les deux sens), d’apprentissage et de consommation semblent 

particulièrement porteurs et mériteraient une attention particulière dans un futur projet de 
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recherche. Celui-ci pourrait également s’inscrire dans une logique dyadique avec, d’un côté, 

des membres de la communauté 7 Fallen et, de l’autre, des joueurs d’autres TCG, MTG 

notamment. 

Second apport théorique notable, l’annonce soudaine du placement en liquidation 

judiciaire de l’entreprise par le fondateur de la marque a permis de constater l’évolution de la 

perception de la valeur depuis l’arrêt du jeu. Si cette annonce était encore « fraiche » dans 

l’esprit des membres de la communauté 7 Fallen, il serait peut-être pertinent de réinterroger les 

joueurs dans le futur afin d’appréhender plus finement cette évolution, voire même, pourquoi 

pas, d’envisager la destruction de valeur. D’ailleurs, la sortie d’un nouveau TCG porté par 

Disney (Lorcana) en fin d’année 2023 et, peut-être plus intéressant encore, celle d’un nouveau 

TCG français (Drakerion), porté par d’anciens collaborateurs de 7 Fallen au printemps 2023, 

pourraient s’avérer stimulantes dans l’approfondissement des premiers résultats exploratoires 

présentés dans cette étude. 
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Annexe 1. Les sources d’appréciation des joueurs à l’égard d’un jeu de société 

Classification des jeux et dimensions contribuant à la jouabilité (« playfulness ») selon Day (1981) : 

 Niveau de contrôle Sources de motivation Plaisir 

Les jeux exploratoires qui permettent la découverte.    

Les jeux créatifs qui favorisent l’imagination.    

Les jeux de divertissement, associés au simple plaisir.    

Les jeux de mimétisme, tels les jeux de rôle.    

Les jeux cathartiques, qui peuvent être envisagés dans le cadre de la thérapie.    

 

Les sources d’appréciation des jeux 

Berlyne (1960 Vinacke (1969) Orbanes 2002 Kramer (2015) 

Aspect novateur Règles du jeu Règles simples et claires Originalité 

Effet de surprise Différentes options Accessible à tous (compréhension) Egalité des chances 

Caractère aléatoire Niveau d’expertise Rythme  Surprise 

Niveau de complexité 
Interactivité (dont actions des 

adversaires) 

Possibilité d’influencer l’issue du 

jeu de la partie pour tous les joueurs 

Découverte de nouvelles situations à 

chaque nouvelle partie 

 

Caractère compétitif Expérience unique à chaque partie Absence d’élimination précoce 

 

Expérience sociale stimulante hors-

jeu 

Incertitude du résultat jusqu’aux 

derniers moments de la partie 

 

Effet « faiseur de roi » (capacité d’un 

joueur qui n’a plus aucune chance de 

gagner d’influencer l’issue de la partie 

pour les autres joueurs) 

Temps d’attente raisonnables 

Contrôle du joueur sur le jeu (et non 

l’inverse) 

Uniformité dans tous les attributs du 

jeu 

Qualité des supports 
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Annexe 2. Classification de la valeur selon Holbrook (1994, 1996, 1999), adapté de Filser 

et Plichon (2004, p. 35-36), Holbrook (2005, p. 13-23), Rivière (2007, p.7) et Boissel (2021, 

p. 149). 

  Extrinsèque Intrinsèque 

O
ri

en
té

e 
v
er

s 
so

i 

A
ct

if
 

Efficience Jeu 

Commodité, praticité, justesse, 

convivialité 

Drôle, divertissement, fantaisie, ludique, 

loterie, transgression 

L’efficience implique la valeur 

extrinsèque de l’usage actif d’un produit 

ou de l’expérience de consommation 

comme moyen pour arriver à un but 

orienté vers soi, le temps étant un facteur 

prépondérant de cette valeur. 

Jouer implique le fait d’éprouver du 

plaisir, et reflète donc le caractère motivé 

intrinsèque de la distinction familière 

entre travail et loisir.  

Le jeu comme valeur peut être atteint en 

suivant les règles, auquel cas les 

expériences de consommation deviennent 

prévisibles pour les marketeurs, ou en 

enfreignant les règles, auquel cas 

l’incertitude prévaudra. 

R
éa

ct
if

 

Excellence Esthétique 

Qualité, efficacité, potentialité Beauté, sensualité 

L’excellence implique une appréciation 

réactive de la capacité potentielle d’un 

produit ou d’une expérience à servir de 

moyen extrinsèque à une fin personnelle 

orientée vers soi. 

Cette vision utilitaire, très proche du 

concept de satisfaction, consistant à 

comparer la performance aux attentes, 

constitue l’essence de ce que l’on appelle 

généralement la qualité. 

L’esthétique correspond à l’appréciation 

intrinsèque d’une expérience de 

consommation comme fin en soi et 

orientée vers soi. 

O
ri

en
té

e 
v
er

s 
le

s 
a

u
tr

es
 A
ct

if
 

Statut Ethique 

Succès, gestion de son image Justice, vertu, moralité 

Le terme « statut » désigne la 

manipulation de son propre acte de 

consommation comme moyen 

extrinsèque pour atteindre une réponse 

favorable d’autrui. 

C’est l’acte politique de rechercher un 

statut en ajustant sa consommation de 

telle sorte qu’elle affecte ceux que l’on 

souhaite influencer. 

L’éthique implique le fait de faire quelque 

chose pour le bien des autres, c’est-à-dire 

en gardant à l’esprit la manière dont cela 

les affecte ou comment ils réagiront. 

R
éa

ct
if

 

Estime Spiritualité 

Réputation, matérialisme, possessions Foi, extase, sacré, magie 

Pendant réactif du statu dans le sens où 

l’estime tend à résulter d’une propriété 

quelque peu passive de possessions 

appréciées comme moyen de construire 

une réputation auprès d’autres. 

L’estime peut devenir estime de soi, 

auquel cas l’autre serait une sorte de soi 

intérieur. 

La spiritualité implique une acceptation, 

adoption, appréciation, admiration, ou 

adoration intrinsèque d’un Autre, l’Autre 

pouvant être un Pouvoir Divin, une Force 

Cosmique ou une quelconque Entité 

Mystique ou même un Soi Intérieur 

inaccessible. 
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Annexe 3. Tableau des participants aux entretiens 

Pseudonyme Age Statut marital Composition du foyer Niveau d’études Activité professionnelle 

K. 27 ans Célibataire Sans enfant Bac+3 NSP 

F. 30 ans En couple Sans enfant Bac+5 Cadre en grande distribution 

D. 30 ans NSP NSP Bac+2 Fonctionnaire en reconversion 

M. 27 ans Célibataire Sans enfant Bac Sans emploi 

J. 31 ans Célibataire Sans enfant Bac+2 Chef d’entreprise 

G. 32 ans En couple Un enfant BTS Dessinateur Projeteur 

A. 27 ans En couple Un enfant Bac+2 Fonctionnaire 
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Annexe 4. Tableau des verbatims de la valeur économique 

7 Fallen : un jeu onéreux… … mais moins cher que d’autres TCG. 

« Je devais claquer entre 50 et 100 balles par 

mois » (F) 

« Le prix était franchement abordable » (A) 

« On est à 300€ tous les trois mois » (K) « Je venais de quitter Dragon Ball où il y a des 

cartes vraiment très, très coûteuses et j’ai entendu 

parler de 7 Fallen. J’ai regardé sur Facebook et je 

voyais qu’il y avait la possibilité d’acheter toutes 

les extensions d’un coup à un prix plus que 

raisonnable, limite le prix d’une carte très rare sur 

Dragon Ball » (M) 

« Pour 200€, j’ai eu tous les play-sets » (J) 

« Je dépense 100€ par mois » (G) 

« Avec l’abonnement, j’étais déjà à 50€ par mois 

maximum, sans compter que, derrière, je 

remettais certainement souvent une ou deux 

écobox où on pouvait rajouter 90€ en plus » (A) 

« Tu peux faire un deck compétitif pour pas cher, ou t’as pas besoin de claquer des sommes 

astronomiques pour avoir la carte qu’il faut pour jouer en compétition » (F) 

 

Annexe 5. Tableau des verbatims de l’investissement en temps 

« Le point noir, chez 7 Fallen, ça a toujours été la durée des parties qui est extrêmement longue » (F) 

« Je ne travaille pas les mercredis donc je consacrais mon temps à 7 Fallen à partir de midi. Les autres 

jours de la semaine, je faisais deux, trois parties parce que, le reste du temps, je bosse. Le samedi et 

le dimanche, généralement, si je n’avais pas d’autre activité, j’étais à fond dessus » (A) 

« Avec 7 Fallen, j’étais proche de l’addiction » (A). 

« Avec l’extension qui est sortie, j’ai pris peut-être une journée, enfin, une soirée de 4 heures pour 

ouvrir. Après, j’ai pris peut-être deux ou trois heures pour trier, mettre en vente et faire des échanges 

et après pour faire les decks. Ça n’a pas pris de temps parce que je fais partie d’une team. Et puis on 

a échangé sur des trucs, donc ça a été assez rapide. Mais il m’a fallu une journée pour tout trier, tout 

ranger dans les classeurs, etc. Là où j’ai vraiment consacré beaucoup de temps, c’est entre mai et juin, 

où il y avait les France à préparer. Du coup, là, j’ai vraiment joué. Là, tous les jours, j’allais faire des 

parties. Dès que je pouvais, le matin, je me levais, je travaillais un petit peu et, l’après-midi, dès que 

j’avais du temps libre, et le soir, j’aillais faire des parties, quitte à délaisser un petit peu mon côté 

professionnel » (J). 

« Nous, le mercredi soir, on joue pendant 6 heures. On arrive à 18 heures, on joue quasiment jusqu’à 

minuit. Donc c’est une soirée qui est consacrée à ça » (D). 
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Annexe 6. Un jeu agréable qui nécessite une stimulation intellectuelle 

« On a mis du temps à comprendre les règles donc on a eu une période de doute parce qu’une partie 

qui dure 2h30 sans qu’il y en ait un qui ait pu se toucher, on a tout fait à l’envers depuis le début. 

C’est seulement par la suite, finalement, qu’on a vu le côté compétitif qui allait pouvoir se lancer et 

c’est là qu’on a commencé à rentrer, à rejoindre la communauté ». (K) 

« Ce jeu n’est pas abordable pour n’importe qui. C’est un jeu complexe mais c’est ce qui le rend 

intéressant. C’est ce qui me plaît vraiment. » (D) 

« Je n’ai pas été attiré tout de suite parce que c’était, de prime abord, assez complexe à appréhender. 

Quand je regardais les parties, je n’avais même pas lu les règles et je me disais : « qu’est-ce qu’il se 

passe ? ». Mais ce qui m’a attiré tout de suite, c’est la double pioche. On a notre deck joué et notre 

deck de ressources et, du coup, j’ai vraiment voulu approfondir le truc. J’ai lu un peu les règles qui 

étaient alors, entre guillemets, à leur balbutiement encore à ce moment-là. Du coup, j’ai un peu plus 

compris. J’ai regardé les vidéos et, du coup, je m’y suis mis ». (M) 

« Quand on vient de Magic, il y a déjà les bases parce qu’elles sont communes à tous les JCC. Après, 

il y a des adaptations à faire, donc, on va, notamment, convertir le mana en énergie céleste, les 

créatures en anges, les cimetières en exil et le purgatoire en Pandémonium. Puis, les limbes sont 

arrivées, qui n’existaient pas dans Magic. Mais, sinon, en tant que débutant, ça m’est arrivé d’initier 

quelques débutants, mais, en fait, c’est très simple à prendre en main. C’est la complexité de la pile, 

et puis, peut-être, quelques règles qui vont venir donner un charme au jeu. C’est ça que j’aime bien : 

c’est-à-dire que le fait qu’on connaisse les règles peut nous apporter un avantage dans certaines 

situations. Ça m’a permis de gagner des games en Grand Prix ou en tournois régionaux ». (J) 

« Il ne faut pas forcément des capacités intellectuelles, mais il faut un apprentissage. Il faut, au moins, 

apprendre les interactions possibles entre les cartes, c’est sûr ». (G) 

« il n’y a pas besoin d’être un géni pour pouvoir y jouer mais, en fait, il faut pratiquer. C’est comme 

n’importe quel sport : plus on pratique, plus on connaît. En plus, il y a tellement d’extensions… En 

fait, une extension, c’est tous les trois ou quatre mois donc les cartes changent régulièrement. La 

façon de jouer va changer aussi. Les cartes qu’on va mettre dans notre deck va également changer. 

C’est pour ça qu’à la fin, je n’étais plus du tout compétitif parce que je ne jouais vraiment plus assez 

et je ne connaissais plus les cartes autant qu’au début. Avec le nombre de parties que je faisais, 

j’arrivais à assimiler toutes les cartes, je les retenais, je savais ce que l’adversaire pouvait me jouer, 

etc. alors que maintenant, il y avait vraiment trop de cartes. Il faut faire au moins une ou deux parties 

par soir pour être sûr de pouvoir mémoriser toutes les cartes, voir les différentes cartes qui offrent un 

pouvoir et adapter son deck. Donc ça demande beaucoup de travail. » (A) 

« Cette stimulation intellectuelle, c’est quelque chose que tu ne retrouves pas dans d’autres jeux, 

notamment des jeux de société. Sur du jeu de construction, que ce soit du deck-building ou des choses 

comme ça, où on va monter en puissance au fil de la partie pour ensuite dominer par la puissance » 

(F). 
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Annexe 7. 7 Fallen : un jeu esthétiquement beau 

« Tout de suite, j’ai eu un gros coup de cœur sur le design des cartes ». (F) 

« L’esthétique, c’est important. Si les cartes ne sont pas belles, je n’y joue pas ». (K) 

« Le jeu est très beau, très, très beau. Après, c’est les goûts et les couleurs, mais on ne pas nier, de 

façon très objective que c’est l’un des plus beau TCG. Voilà ». (D) 

« Les cartes sont réellement magnifiques (…). Sur les cartes Magic, l’artwork est peu présent, tandis 

que sur une carte 7 Fallen, l’artwork est présent ». (M) 

« Dans 7 Fallen, les illustrations sont vraiment jolies (…). Clairement, le jeu est beau ». (J) 

« Moi, j’ai trouvé ça beau, au départ. J’ai beaucoup aimé les illustrations. Je trouve que c’est un 

univers très beau à voir ». (G) 

 

Annexe 8. La fierté de jouer… et de gagner une partie de 7 Fallen 

« Mon envie personnelle, c’était plus de faire passer une partie difficile à deux, trois gros joueurs. 

Même si je sais que je vais la perdre, j’ai envie de les emmerder jusqu’au bout et que ce ne soit pas 

ennuyeux pour eux, quoi. ». (F) 

« L’esthétique, c’est important. Si les cartes ne sont pas belles, je n’y joue pas ». (K) 

« Moi, je suis arrivé, je ne connaissais pas le jeu de cartes, donc, autant te dire que j’étais plus ou 

moins une burne. Mais j’ai très vite évolué parce que, peut-être, j’ai une réflexion différente, ce qui 

m’a permis très rapidement de gagner beaucoup de tournois en boutique. On a fait pas mal de 

déplacements en France et à l’étranger. J’ai fait pas mal de Top16 et même de Top8 aux régionales. 

J’ai gagné un « Régio ». J’ai fait une finale. Sinon, j’ai fait Top 4, Top 3, donc, à chaque fois, dans le 

podium des « Régions ». Ce qui m’a impressionné, c’est que les gens savaient, ils savaient qui était 

« Seeker » : les gens te connaissent et, c’est sûr que, malgré toi, tu es une personnalité, tu as une sorte 

de renommée ». (D) 

 

Annexe 9. Le lien social au travers de 7 Fallen 

« On avait réussi à mettre en place, dans le coin de Strasbourg, tous les mardis soirs, une petite soirée 

dans un bar à jeux. On était entre 6 et 8 joueurs en moyenne. On boit un coup, on mange un morceau 

et puis on joue derrière ». (F) 

« Ce que je trouve intéressant, dans ce format de jeu, c’est qu’il y a un vrai échange, c’est-à-dire que, 

quand tu fais une partie, même si tu passes une heure, c’est une heure, mais c’est pas une heure devant 

ta télé. C’est une heure que tu peux passer en physique, où tu peux aussi discuter, boire un café, boire 

une bière. (…) Au-delà, ça nous permettait, en dehors, de faire, des fois, des apéros. Ceux qui 

voulaient jouer, ils faisaient deux parties et après on buvait une bière. C’était cool. On allait chez les 

uns, chez les autres ». (D) 

« J’aime beaucoup les jeux de cartes à collectionner parce que ce sont de nouveaux potes : ce sont de 

nouvelles relations et des soirées avec les potes et tout ça, ça, c’est vraiment génial. (…) C’est des 

super moments. J’ai une énorme bande de potes que j’ai trouvés sur 7 Fallen ». (J) 

« C’est un jeu vraiment convivial » (G). 

« Le principal atout, c’est principalement de l’échange communautaire. (…) C’est communautaire 

dans le sens où tout le monde parle, tout le monde passe de bons moments. Par exemple, on ne fait 

pas des tournois forcément compétitifs. On fait ce qu’on appelle des tournois perso : on prend un petit 

buffet avant, relax, et c’est vraiment sympathique. » (G) 
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Annexe 10. Un engagement environnemental remarqué mais pas toujours déterminant 

Un engagement environnemental remarqué… … mais pas toujours déterminant 

« Ce qui m’a vraiment plu, en fait, chez 7 Fallen, 

à la sortie du jeu, c’était, ben, déjà, un jeu français 

avec des vocations écologiques » (K) 

« La conscience écologique, je l’ai, mais ce n’est 

pas ça qui m’a fait acheter le jeu » (F). 

« Le côté écologique, par contre, je trouve ça 

intéressant, c’est un bon argument de vente » (J). 

« Le côté écolo, c’est un plus, mais ça n’a pas été 

primordial » (D). 

« J’ai suivi de loin tout ce qu’il faisait, son 

engagement écologique avec la plantation 

d’arbres, le papier recyclable, etc. En fait, même 

si ça enlève le côté « magie » d’ouvrir un booster 

un par un, il n’y a pas plein de plastique. Donc, 

ça enlève le côté magique d’un côté, mais, au 

final, les cartes, je les trie de la même façon et tu 

découvres ce que tu as au fur et à mesure, de la 

même façon, donc, pour moi, c’est pareil » (G). 

« Le côté écologique était un bénéfice en plus 

mais ce n’était pas déterminant à mes yeux » (M). 

« Le côté écologique, c’est un élément 

périphérique : on est content de voir qu’on a 

planté des arbres, mais on en n’aurait pas eu, ça 

n’aurait pas changé grand-chose. On s’en 

fichait » (A). 

 

Annexe 11. L’argument « made in France » 

« 2ème point, le jeu était français » (D). 

« Le côté français, j’ai trouvé ça plutôt bien » (M). 

« Le côté français est important » (G). 

« Le fait que ce soit français et tout nouveau, c’est ça qui a beaucoup joué » (A). 

 

Annexe 12. Une expérience d’ouverture des paquets ritualisée et sacralisée 

« Moi, j’ai bien ouvrir les boîtes, regarder les cartes, faire le tri » (K). 

« Il y avait toujours ce plaisir d’ouvrir. C’est devenu un rituel » (J). 

« Il y a toujours ce côté rituel. Tu découvres, au fur et à mesure, les cartes, leur rareté, leur royaume, 

etc. » (G). 

« J’avais envie d’ouvrir pour récupérer les cartes, pour voir celles qu’on nous avait pas « spoilé », 

pour pouvoir les intégrer dans mon nouveau deck » (A). 

 

Annexe 13. La prise en main de 7 Fallen : un rite initiatique 

« Comme j’habite dans le sud de la France, il y avait une initiation dans une boutique de jeux à 

Mandelieu et j’y suis allé. Les membres étaient super sympa et, en fait, de fil en aiguille, chaque 

mercredi, c’était la réunion. Peu à peu, la communauté a grandi » (D.) 

« Il y avait beaucoup de gens disponibles, au début, comme actuellement d’ailleurs, pour initier les 

nouveaux joueurs. Ce sont des gens qui appréciaient beaucoup le jeu et qui voulaient d’autres 

personnes avec qui jouer. Et, moi-même, je me suis pris au jeu. Au début, on a beaucoup initié les 

nouveaux arrivants qui, maintenant, pour certains, ont percé dans certains tournois. C’était vraiment 

cool de voir leur évolution. Il y avait une belle communauté sur 7 Fallen » (M). 

« Le gérant de ma boutique locale m’a initié à 7 Fallen » (J). 
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Annexe 14. Le cinq étapes du deuil selon Kübler-Ross (1975) 

Le déni 

Le déni, ressenti par presque tous les patients est une réaction temporaire au choc de l’annonce de la 

mort. Ce refus peut aussi se traduire par une forme d’isolement de la part de certaines personnes, y 

compris des membres de la famille, qui cherchent à éviter le futur défunt. Il est possible de retomber 

dans cette phase à la suite de nouveaux développements ou lorsque le patient sent qu’il n’y a plus 

d’issue. 

La colère 

L’objet de la colère peut revêtir différentes formes. Il peut s’agir d’une colère envers Dieu, envers 

les autres – sans que ces « autres » soient nécessairement distincts – ou envers l’environnement (les 

docteurs, les infirmières…). 

Le marchandage 

Le marchandage est une phase brève difficilement observable, puisqu’elle se passe dans la relation 

intime du patient avec Dieu. 

La dépression 

La phase de la dépression correspond au deuil devant la perte de certaines choses. Elle peut être 

réactive et survenir après la perte effective de son travail, de ses loisirs, de ses facultés, ou être 

préparatoire, c’est-à-dire avant la perte effective d’autres choses, comme la perte de ses proches. 

L’acceptation 

Enfin, l’acceptation est la dernière étape et elle n’est pas vécue par tous les patients, notamment pas 

par ceux qui ont la faculté à se battre jusqu’au bout. Cette phase est caractérisée par l’absence de 

sentiments et correspond à l’abandon et à la réalisation que la mort est inévitable. 

 

Annexe 15. Un sentiment de perte qui n’est pas sans rappeler la courbe du deuil de 

Kübler-Ross 

Déni 

« Ca va être un gros chamboulement. C’est un gros coup de massue, d’un coup. 

On ne s’y attend pas » (G). 

« Moi, je suis toujours dans la hype, en ce moment. Je n’ai pas les idées claires » 

(G). « C’est un énorme gâchis » (D) 

« Je ne comprends pas comment le jeu a pu couler. En fait, je suis encore dans le 

déni. (…) Je ne voulais pas y croire, donc je suis resté près de ma communauté ou 

près de ma boutique en me disant on y va. L’annonce passée, je me suis caché. J’ai 

essayé de me faire une raison, mais je suis toujours dans le déni. Et, oui, 

actuellement, je suis encore dans le déni. Je ne veux pas y croire. Je me dis que ce 

n’est pas possible. Je trouve ça dommage. Je trouve que c’est du gâchis, mais bon, 

ce n’est qu’un point de vue » (A). 

Colère 

« Je pense que le sentiment de trahison existe » (D). 

« T’es frustré, t’es un peu énervé, t’as ce sentiment » (D). 

« Ca se termine avec beaucoup d’amertume » (M). 

« Il y a de la colère dans le sens où j’ai revendu toute ma collection Magic pour 

jouer à 7 Fallen et, maintenant, la collection 7 Fallen est quasiment invendable. 

Donc il y a la perte de budget qui, quelque part, me met en colère » 

Marchandage  

Dépression « C’est un peu triste, malheureusement » (J). 

Acceptation 

« Je suis arrivé dans ma phase d’acceptation. Si je retrace, j’ai fait mes cinq phases 

comme on peut les décrire » (F). 

« Après, je suis quelqu’un de pragmatique donc j’essaye de me dire que ce n’est 

qu’un jeu et que la vie continue mais, c’est sûr que ça fait chier. (…) Pour moi, ce 

sont des souvenirs, d’une certaine manière, et ça restera toujours un souvenir » (D). 
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Annexe 16. L’attachement à 7 Fallen : entre attachement à la marque et attachement à la 

communauté 

Entre attachement à 7 Fallen… … et attachement à sa communauté 

« C’est vrai que, mine de rien, le jeu a pris une 

place importante dans ma vie sur ces deux 

dernières années » (F). 

« Ce qui va me manquer le plus, c’est cet aspect 

communautaire, quand même. Mine de rien, j’ai 

fait quand même de belles rencontres. C’est vrai 

que c’est le côté contacts et social qui me 

manque, enfin, qui va me manquer » (F). 

« Ca fait mal au cœur parce que tu te dis, surtout, 

c’est dommage parce qu’un jeu de cette qualité 

qui s’effondre, normalement, c’est pas possible. 

(D). 

« Tu ne vas plus te réunir, tu ne vas plus 

échanger, tu ne vas plus partager de moment » 

(D). 

 « Ce qui va le plus me manquer, c’est de 

rencontrer les gens sur les tournois, quand on 

part, par exemple, à Lyon. Quand on allait sur les 

gros tournois, revoir les têtes, rigoler, revoir les 

gens autour d’une table, manger un morceau » 

(M). 

« L’aspect compétitif va me manquer » (J). « La communauté va me manquer parce que, 

clairement, j’adorais me retrouver dans des 

pièces avec 1à, 15, 20, 150, 2000 personnes pour 

les France, notamment, pour découvrir des gens. 

La communauté est vraiment incroyable » (J). 

« Remplacer le jeu, pour moi, ce n’est pas 

possible. J’ai pris trop de plaisir et j’ai trop pris la 

mécanique en main pour dire que je vais le 

remplacer par un autre jeu de cartes » (G). 

« Ce qui va me manquer le plus, ce sont les 

interactions avec les autres joueurs » (G). 
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L’INTEGRATION DES CHATBOTS SUR LES SITES INTERNET D’ASSOCIATIONS CARITATIVES : 

QUELS EFFETS SUR LES COMPORTEMENTS DE DON ?  

 

Résumé : Le secteur caritatif fait face à un environnement complexe, incitant les associations 

à se démarquer davantage pour collecter des fonds. Malgré le manque de ressources de ces 

associations, de nouveaux outils technologiques tels que les chabots sont aujourd’hui 

accessibles. A l’instar du e-commerce où l’utilisation de ces outils s’est démocratisée, nous 

questionnons cette utilisation dans le cadre des sites internet d’associations caritatives. 

L’expérimentation conduite montre un effet positif de la présence d’un chatbot sur la 

confiance envers l’association. Cette confiance joue un rôle médiateur dans la relation entre 

présence du chatbot et intention de faire un don.  

 

Mots clefs : associations caritatives ; site internet ; chatbot ; confiance ; don 

 

THE INTEGRATION OF CHATBOTS ON CHARITY WEBSITES : WHAT EFFECTS ON DONATION 

BEHAVIOR ? 

 

Abstract : The charity sector is facing a complex environment, encouraging associations to 

become more distinctive in their fundraising efforts. Despite the lack of resources of these 

associations, new technological tools such as chabots are now accessible. Following the 

example of e-commerce, where the use of these tools has been democratized and shows a 

certain interest, we question this use in the context of the websites of charities. The 

experimentation conducted shows a positive effect of the chatbot's presence on the trust 

towards the association. This trust plays a mediating role in the relationship between the 

chatbot's presence and the intention to make a donation.  

 

Keywords : charities; website; chatbot; trust; donation 

  

1019



3 
 

Introduction  

 Le secteur caritatif souffre d’un contexte économique, social et sanitaire défavorable. 

Aussi, l’agressivité concurrentielle (Urbain, Le Gall-Ely et Urien, 2012) et l’augmentation de 

la compétition entre organismes (Ein-Gar & Levontin, 2013) invitent les associations à 

optimiser leurs stratégies de collecte de fonds et à se différencier des autres associations. Pour 

cela, elles peuvent notamment s’appuyer sur leur site internet (Chen et al., 2019) qui offre la 

possibilité d’obtenir des fonds d’un nombre important d’individus venant du monde entier 

(Hou et al., 2021).  

Dans cette perspective, et en réponse à l’appel de certains auteurs (Shier & Handy, 

2012), la littérature a étudié la façon d’optimiser les sites internet des associations. Cela peut 

notamment passer par une amélioration des aspects fonctionnels, esthétiques ou sociaux 

(Albouy 2017 ; Cao & Jia, 2017 ; Long & Chiagouris, 2006 ; Hart, 2002 ; Shier & Handy, 

2012 Pitts et al., 2014 ; Hou et al., 2021). Cependant, 50 à 70% des visiteurs de sites 

d’associations ne finissent pas la transaction de don en ligne alors même qu’ils ont cliqué sur 

le bouton « faire un don » (Bennett, 2016). 

La présente recherche s’intéresse alors à la mobilisation d’un nouvel outil pouvant 

potentiellement aider les associations : le chatbot. La littérature en e-commerce montre un 

intérêt certain quant à l’utilisation de cette technologie. Dans le contexte prosocial qu’est le 

secteur associatif, ces dispositifs sociotechniques et immersifs sont à même de développer des 

comportements favorables (Ahn et al., 2013 ; Breves, 2020). Même si le secteur caritatif 

possède des ressources humaines, techniques et financières relativement limitées (Pontier, 

2019), de nouveaux outils comme Tidio1 permettent de déployer des chatbots sans 

connaissances techniques et gratuitement pour les versions les moins abouties. Cela favorise 

l’appropriation des chatbots par le secteur caritatif. 

 L’objectif de cette recherche est donc d’étudier comment la présence d’un chatbot sur 

le site d’une association impacte les intentions comportementales des potentiels donneurs. De 

nature exploratoire, cette recherche permettra d’étendre la littérature sur les effets des 

caractéristiques des sites d’associations, qui jusqu’ici n’a quasiment pas exploré la question 

des chatbots. D’un point de vue managérial, cette recherche pourrait donner des pistes 

relatives à l’intégration et au design de ces agents conversationnels aux associations. Après 

avoir présenté une revue de la littérature sur les chatbots et la façon dont ils pourraient 

influencer le comportement du potentiel donneur, une expérimentation sera conduite et 

décrite. Les résultats seront ensuite présentés et discutés.  

Le chatbot comme outil d’aide à la collecte de don : revue de la littérature 

 Les chatbots peuvent être définis comme des agents conversationnels désincarnés 

conçus pour interagir avec les humains par le biais d'interfaces textuelles (Chi et al., 2020). 

Cela est permis grâce au Natural Language Processing et au Machine Learning qui 

permettent cette communication avec les différents usagers (Shumanov et Johnson, 2021). 

Depuis Eliza en 1966 (Shum, He et Li, 2018), l’un des premiers chatbot, le progrès 

technologique a largement contribué à renforcer les capacités de cette technologie, à élargir 

leurs champs d’utilisation et à permettre leur démocratisation : le marché de ces agents 

conversationnels était évalué à 17 milliards USD en 20202. De nos jours, ils sont mobilisés 

                                                           
1 https://fr.wordpress.org/plugins/tidio-live-chat/  
2 https://www.mordorintelligence.com/fr/industry-reports/chatbot-market  
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pour humaniser et simplifier l’accès aux services numériques (Go & Sundar, 2019) et nous les 

retrouvons dans divers secteurs, notamment en e-commerce.  

Dans ce contexte de commerce en ligne, les chatbots représentent un intérêt certain au 

regard de la réduction des coûts engendrés (Canhoto & Clear, 2020) dans la mesure où ils 

peuvent remplacer des demandes d’informations sur les réseaux sociaux ou par email. En 

effet, ils peuvent répondre à environ 80 % des questions des consommateurs (Jovic, 2020), 

notamment sur des éléments simples, relatifs à des informations sur une réservation, ou 

donner davantage de détails sur un produit (Davenport & Ronanki, 2018).  

Au-delà de l’intérêt managérial que représentent les chatbots, un fort intérêt académique 

est observable sur le sujet et laisse apparaître deux champs de recherche (Tran, Pallant et 

Johnson, 2021). D’une part, de nombreux articles s’intéressent à leur conceptualisation 

(exemples : Bock et al., 2020 ; Wirtz et al., 2018). D’autre part, de nombreux travaux 

empiriques fournissent un aperçu des meilleures pratiques pour les déployer. Cette seconde 

catégorie intègre à la fois des travaux relatifs aux conséquences des chatbots sur le 

comportement de l’internaute alors que d’autres tentent plutôt à explorer les facteurs à 

l’origine de leur adoption. L’anthropomorphisme (Roy et Naidoo, 2021 ; Wirtz et al., 2018, 

Araujo, 2018 ; Murtarelli et al., 2020 ; Sheehan et al., 2020, …) est très souvent étudié dans 

ces travaux académiques.  

Afin d’encourager les comportements prosociaux, la dimension immersive des 

communications montre des effets favorables (Breves, 2020 ; Pressgrove & Bowman, 2019). 

De par leur capacité à interagir, les agents conversationnels aident alors à favoriser cette 

immersion qui est en mesure de générer des formes d’empathies (Breves, 2020). C’est le cas 

par exemple des vidéos permettant de développer des prédispositions à l’adoption de 

comportements plus environnementaux (Fonseca & Kraus, 2016). 

A l’instar d’autres composantes des sites internet, ces chatbots s’intègrent parfaitement 

dans l’atmosphère des sites. Ils sont alors à la fois facteurs de design puisqu’ils permettent 

d’aider le bénéficiaire dans sa navigation sur le site (recherche d’informations par exemple) et 

facteurs sociaux dans la mesure où ils permettent l’interaction et intègrent certaines 

caractéristiques sociales (pseudo, photo, texte d’introduction, …). Bataoui & Boch (2022) 

montrent que seul 3% des associations caritatives intègrent ce type de technologie. Si le 

manque de ressources peut être la cause de cette faible utilisation, de récents outils permettent 

de les déployer sans aucune connaissance technique. Nous interrogeons alors sur l’intérêt de 

mobiliser cette technologie dans le cadre associatif.  

Le chatbot en secteur associatif et ses effets : proposition d’un cadre conceptuel 

A notre connaissance, les études sur les chatbots s’intéressent surtout aux 

caractéristiques que ces derniers doivent intégrer pour être adoptés et appréciés. Il semble 

qu’aucune étude n’ait étudié la présence de ces derniers (vs l’absence) dans une approche 

expérimentale. Nous savons toutefois que l’intégration d’éléments anthropomorphiques à 

l’agent conversationnel génère des effets positifs sur les comportements d’achat (Go & 

Sundar, 2019). L’ajout d’un chatbot devrait lui aussi accroitre le niveau d’humanisation du 

site, grâce à ses caractéristiques. En comparant la voix robotisée (vs humaine) d’un chatbot, 

Cherif & Lemoine (2019) montrent bien que la caractéristique anthropomorphique de la voix 

humaine génère des comportements favorables vis-à-vis du site. Bien que les sites 

d’associations soient différents des sites e-commerce, notamment au regard de leurs objectifs, 

Bataoui & Boch (2022) montrent que les sites associatifs tendent à s’approprier les codes du 

1021



5 
 

e-commerce : les associations tendent à se « professionnaliser » et à utiliser les techniques 

issues du marketing afin de générer davantage de don. Ces éléments nous permettent de 

formuler l’hypothèse suivante : 

 H1 : la présence (vs l’absence) d’un chatbot augmente l’intention de faire un don (a) 

et le montant du don (b). 

Au-delà de cet effet direct, il nous semble important d’étudier le rôle médiateur de la 

confiance envers l’association. Parmi les différentes définitions et considérations de la 

confiance, nous pouvons retrouver l’idée de la possibilité de pouvoir compter sur le partenaire 

(ici, l’association) dans l’échange (Moorman, Zaltman et Deshpandé, 1992) ; qu’il s’agit 

d’une résultante de l’expertise / fiabilité de l’entité considérée (Ganesan, 1994) ou encore 

d’un état psychologique assimilable à un sentiment de sécurité (Guibert, 1999). Dans le 

contexte associatif, le potentiel donateur doit être rassuré quant à la bonne utilisation de son 

don. Cette assurance peut notamment être renforcée par les notions d’expertise et de fiabilité 

mises en avant par Ganesan (1994). Ainsi, l’intégration d’un chatbot sur un site caritatif 

pourrait être perçue comme un signe de maîtrise technique, d’expertise et, par extension, de 

fiabilité. Nous proposons alors l’hypothèse suivante :  

H2 : la présence (vs l’absence) d’un chatbot augmente le niveau de confiance envers 

l’association. 

Dans de nombreux contextes en ligne, il a été montré que la confiance générait des 

intentions comportementales favorables, comme l’intention d’achat (Wang et al., 2007 ; …). 

De ce fait, nous proposons l’hypothèse suivante :  

H3 : le niveau de confiance envers l’association accroit l’intention de faire un don (a) 

et le montant du don (b). 

Le rôle médiateur de la confiance envers l’association sur la relation présence vs 

absence de chatbot et l’intention comportementale fera l’objet d’une hypothèse spécifique : 

H4a pour l’intention de faire un don et H4b pour le montant du don. 

Protocole expérimental, collecte et analyse des données 

Déploiement de l’expérimentation. Le site d’une association fictive créé, pour les 

besoins d’un projet de recherche, a été utilisé. Cette association a pour objectif de venir en 

aide aux populations les plus démunies dans une agglomération française de taille moyenne. 

Ce même site a été dupliqué afin d’en obtenir deux versions : avec et sans chatbot. Le chatbot 

installé est celui proposé par Tidio3. La conception de l’agent conversationnel est basée sur le 

design de chatbot existants tout en adoptant les codes du secteur associatif. L’annexe 1 est une 

capture d’écran du site utilisé. Pendant l’enquête, les répondants visualisaient l’une ou l’autre 

(avec ou sans chatbot) des captures d’écran de la page d’accueil de l’association. La collecte 

des données a été réalisée par partage du lien auprès des connaissances des chercheurs, en 

prenant soin de varier les profils. Cette méthode d’échantillonnage par convenance a été 

doublée d’une méthode « boule de neige » dans la mesure où les participants avaient la 

possibilité de partager le lien du questionnaire à leurs propres connaissances. Afin 

d’appareiller les cellules expérimentales, un lien unique a été créé et permettait de rediriger, 

de façon aléatoire, les répondants vers l’une des deux conditions expérimentales.  

                                                           
3 https://fr.wordpress.org/plugins/tidio-live-chat/  
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Des échelles de Likert en sept points ont été retenues pour mesurer les différentes 

variables. L’échelle de Benett & Gabriel (2003) a été mobilisée pour mesurer la confiance4. 

Une adaptation de l’échelle de Michel & Reunier (2012) a été mobilisée pour mesurer 

l’intention de faire un don. Ces deux échelles ont été choisies car elles ont été développées 

dans le contexte spécifique du secteur associatif. Le montant du don a été mesuré grâce à un 

item unique où le répondant indiquait le montant de son éventuel don. Au total, 122 

répondants ont participé à cette expérimentation. Les données ont ensuite été nettoyées grâce 

à des questions de contrôle qui portaient sur des éléments présents sur le site ainsi que la 

durée de passation du questionnaire. Après nettoyage, la base contenait 82 répondants dont 46 

dans la condition « présence de chatbot ». La manipulation check a été effectuée grâce à une 

question relative à la perception de présence du chatbot sur le site visité. La mesure laisse 

apparaître un écart significatif entre les deux conditions expérimentales. 

Analyse des données. Pour chacune des échelles de mesure (confiance envers 

l’association et intention de faire un don), des scores factoriels ont été calculés. Les qualités 

psychométriques de ces échelles sont présentées en annexe 2. L’analyse des données a été 

effectuée grâce la macro PROCESS, mobilisée sous le logiciel SPSS. L’avantage de cette 

analyse réside dans le fait de pouvoir obtenir les effets directs, indirects et décomposés, 

permettant de vérifier l’ensemble de nos hypothèses. Les analyses montrent qu’il n’y a pas 

d’effet direct de la présence du chatbot sur l’intention de faire un don (p = 0,915) et du 

montant du don (p = 0,456). De ce fait, les hypothèses H1a et H1b sont rejetées.  

L’hypothèse H2, relative à l’effet de la présence du chabot sur la confiance envers 

l’association est validée (p = 0,034). Cette confiance joue favorablement sur l’intention de 

faire un don permettant de valider H3a (p < 0,001). Cependant, cette relation n’est pas 

significative sur le montant du don : H3b n’est donc pas validée (p = 0,344). Enfin, l’effet de 

médiation de la confiance sur la relation entre la condition expérimentale et l’intention de 

faire un don (H4a) est validée (LLCI = 0,015 ; ULCI = 0,452). Cet effet médiateur n’est pas 

significatif lorsqu’il s’agit d’étudier le montant du don (LLCI = -5,621 ; ULCI = 1,590) : 

l’hypothèse H4b n’est donc pas validée. Les détails de ces analyses sont disponibles ci-

dessous : 

Tableau 1: résultats des analyses pour l’ensemble des hypothèses 

 

                                                           
4 Deux items (« cette association a énormément contribué à la cause humanitaire » et « cette association est 
transparente ») ont été supprimés au regard des résultats obtenus lors de l’analyse factorielle. 

 Indep. Médiateur Depend.

X M Y(a) Effect p Effect p

Chabot (presence vs absence) Confiance. Intention don 0,4705 0,0336 0,432 0,0001

Effet p LLCI ULCI Effect p LLCI ULCI

0,1809 0,4197 -0,2629 0,6246 -0,0224 0,915 -0,4391 0,3943

Total effect LLCI ULCI

0,2033 0,0152 0,4523

Effet total Effet direct (H1)

Effet indirect (H4)

Intention 

de faire un 

don

Variables Décomposition de l'effet

X → M (H2) M → Y (H3a)
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Conclusion, limites et voies de recherche 

 Conclusion. La présente recherche interroge l’intérêt pour les associations de mobiliser 

les chatbots afin de générer des comportements de dons plus favorables. L’objectif managérial 

étant de proposer de nouvelles perspectives aux associations souffrant d’un environnent de 

plus en plus compétitif. D’un point de vue académique, le but est d’étendre les travaux sur 

l’utilisation des agents conversationnels dans domaines non marchands. Afin de répondre à la 

question de recherche posée, une expérimentation portant sur la présence vs l’absence d’un 

chatbot est proposée. Les résultats montrent une absence d’effet direct : avec ou sans agent 

virtuel, l’intention de faire un don et le montant de ce don restent statistiquement identiques. 

En revanche, la présence d’un chatbot va accroitre le niveau de confiance envers l’association. 

La confiance joue un rôle médiateur dans la relation sur l’intention de faire un don. 

 La littérature montre que seuls 3% des associations mobilisent des chabots (Bataoui & 

Boch, 2022). Cette rareté semble conférer à l’association intégrant cette technologie une 

certaine expertise, qui est retrouvée dans la définition de la confiance de Ganesan (1994). 

Dans la mesure où les items de la mesure de la confiance de Bennett & Gabriel (2003) sont 

relatifs à la façon dont l’association est gérée, il semblerait que la mobilisation du chatbot 

permette au potentiel donneur d’inférer le fait que l’association soit bien gérée, le rassurant 

ainsi sur sa volonté de faire un don.  

 Limites et voies de recherche. Cette recherche reste exploratoire puisqu’elle ne 

s’intéresse qu’à la manipulation de la présence vs l’absence d’un chatbot, sur une taille 

d’échantillon relativement faible. Aussi, l’étude ne porte que sur la présence de ces agents et 

non sur l’interaction que pourrait avoir le potentiel donneur avec le chatbot. Il conviendrait 

donc de répliquer cette étude sur un plus grand nombre d’individus, en étudiant aussi 

l’interaction avec le chatbot qui, dans cette étude, n’a pas été prise en compte. Si l’intérêt des 

agents conversationnels dans le secteur associatif semble être présent, il conviendrait 

d’explorer d’autres concepts permettant d’expliquer l’intention de faire un don. Les 

perceptions de chaleur et de compétences pourraient par exemple faire sens dans ce contexte 

(Kull, Romero et Monahan, 2021). 

 Aussi, il conviendrait maintenant, à l’instar des travaux déployés notamment en e-

commerce, d’étudier les caractéristiques des chatbots en secteur associatif. Dans la mesure où 

le site de l’association est, par nature, très fortement ancré socialement, les questions 

d’anthropomorphismes ou de présence sociale pourraient conduire à des résultats différents de 

ceux observés dans d’autres contextes. Le type d’association considérée pour l’étude (aide à 

la personne, protection de la nature, soutien à la recherche médicale par exemple) est 

également une perspective de recherche intéressante car cela pourrait aussi conduire à des 

résultats différents. Enfin, des variables modératrices pourraient compléter l’étude, comme 

 Indep. Médiateur Depend.

X M Y(b) Effect p Effect p

Chabot (presence vs absence) Confiance. Montant don 0,4705 0,0336 -2,6277 0,344

Effet p LLCI ULCI Effect p LLCI ULCI

-5,3792 0,3195 -16,0654 5,307 -4,1429 0,4558 -15,1454 6,8597

Total effect LLCI ULCI

-1,2364 -5,621 1,5904

Effet total Effet direct (H1)

Effet indirect (H4)

Montant 

du don

Variables Décomposition de l'effet

X → M (H2) M → Y (H3b)
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l’attitude envers les organismes caritatifs (Webb, Green and Brashear, 2000) ou encore le 

caractère philanthropique des répondants (Schuyt, Bekkers and Smit, 2010).  
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Annexe 1 : Design des sites manipulés dans le cadre de l’expérimentation 5 

 

Annexe 2 : qualités psychométriques des échelles  

 

 

 

                                                           
5 La seconde cellule expérimentale (sans chatbot) représente exactement le même site, sans le chatbot. Le 
message a été rédigé en observant les pratiques associatives qui, très souvent, utilisent des messages à valence 
négative lors d’appels aux dons. 

Items Poids % var. expliquée KMO Bartlett Alpha de C.

Confiance

Cette association semble être bien gérée 0,879

Cette association semble fournir un excellent service à ses bénéficiaires 0,836

Cette association semble financièrement robuste 0,825

Cette association semble bien utiliser ses fonds 0,817

Intention de faire un don

Je voudrais faire un don à cette association 0,588

Je recommanderais de faire un don à cette association 0,651

Cette association serait mon premier choix pour faire un don 0,592

Si je devais m'engager dans cette association, je m'engagerais (…) 0,742

Si je devais donner de l'argent à une association, je donnerais (…) 0,729

Si je devais donner de mon temps à une association, je donnerais (…) 0,785

68,10% 0,878 <0,001 0,905

70,48% 0,821 <0,001 0,86
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D’ACCULTURATION ALIMENTAIRE DES EXPATRIÉS - an extended abstract 
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EM Strasbourg Business School - Université de Strasbourg 
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Résumé 

Selon un rapport sur la mobilité humaine et le développement (Klugman, 2009), environ 214 

millions de personnes ont quitté leur pays d'origine pour s’installer à l'étranger, un chiffre qui 

a triplé alors que la population mondiale n’a fait que doubler sur la même période. Ces 

mobilités ont eu pour conséquence inévitable pour des millions d’individus d'être exposés à 

de multiples environnements et contacts multiculturels. A travers ces mobilités, lorsque des 

personnes de cultures différentes entrent en contact de manière directe, continue et prolongée, 

on parle de phénomène « d’acculturation » (Redfield et al., 1936). 

La crise sanitaire de la COVID-19 qui a vu brutalement le jour il y a deux ans a fortement 

réduit les flux de biens et de services mais également les déplacements et contacts de 

personnes de cultures différentes. En outre, celle-ci a redéfini par la même occasion les 

pratiques d’approvisionnement et de consommation alimentaire des individus. Cette situation 

n’est pas sans conséquences pour les entreprises et les consommateurs qui doivent faire face à 

de nouveaux défis et s’adapter non sans mal à de nouveaux contextes. Parmi ces personnes, 

nous pouvons citer la population des expatriés professionnels envoyés en mission par leur 

maison mère. 

Ce travail de recherche explore les effets de la crise sanitaire sur le processus d’acculturation 

alimentaire des expatriés professionnels et de leurs familles d’origine américaine, britannique 

et allemande temporairement installés en France. Pour ce faire, nous nous basons sur une 

étude préliminaire menée avant la crise sanitaire qui mobilise la méthode des récits de vie. 

Cette première étude a été prolongée par une deuxième étude où nous avons repris contact 

avec certains répondants, puis complétée par une troisième étude sous la forme d’une 

netnographie. Les résultats obtenus permettent de relever trois principaux changements 

induits par la crise sanitaire dans les comportements alimentaires des expatriés : (1) une 

exacerbation de l’identité culturelle d’origine qui se traduit dans les pratiques alimentaires, (2) 

une accélération du processus d’acculturation alimentaire des expatriés en faveur des 

habitudes alimentaires des cultures nationale et régionale d’accueil et (3) un fort métissage 

des comportements alimentaires aux influences culturelles diverses. 

Enfin, cette recherche permet de formuler un certain nombre de recommandations 

managériales à destination des professionnels de l’alimentation et des entreprises qui 

emploient des expatriés.  

 

Mots-clefs : marketing international ; COVID-19 ; expatriés ; acculturation alimentaire. 
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DU LATIN VERS LE KANJI : PEUT-ON COMMUNIQUER DES IMPRESSIONS DE MARQUES 

SIMILAIRES EN UTILISANT DES SYSTEMES D'ECRITURE DIFFERENTS ?  

 

Résumé : Plusieurs recherches ont démontré l'impact de la typographie sur la perception des 

marques par les consommateurs. Cependant, il n'existe pas de travaux étudiant l'adaptation 

des typographies de marques latines vers des systèmes d'écriture non latins. Cette recherche 

propose de combler ce manque en étudiant les conditions sous lesquelles l'adaptation d'un 

même style de typographie dans deux systèmes d’écriture différents peut réussir à 

communiquer des impressions de marque similaires. Deux études empiriques permettant de 

tester des couples de typographies latine/kanji selon une tache d'association de mots ont été 

conduites auprès de répondants chinois et anglais. Les données ont été analysées grâce à des 

analyses de correspondances. Les résultats indiquent qu'un couple de typographies peut 

réussir à communiquer des impressions de marque similaires dans des systèmes d'écriture 

différents lorsque le processus de signification est basé sur une propriété physique de la 

typographie.   

 

Mots clefs : communication ; typographie ; design ; sémiotique ; marque 

 

FROM LATIN TO KANJI: CAN WE COMMUNICATE SIMILAR BRAND IMPRESSIONS INTO 

DIFFERENT WRITING SYSTEMS? 

Abstract: A large number of studies have investigated the impact of typography on 

consumers' brand perception. Yet, no previous research has investigated the issue of adapting 

a Latin brand typography into a non-Latin writing system. This research proposes to fill this 

gap by studying the conditions under which a pair of bilingual typographies from two 

different writing systems can successfully communicate similar brand impressions, 

respectively. Two empirical studies were conducted to test couples of Latin/Kanji bilingual 

typography according to a word association task among samples of Chinese and English 

respondents. The collected data was analyzed using correspondence analyses. The results 

indicate that a couple of bilingual typographies can successfully communicate similar brand 

impressions in different writing systems when the meaning process is based on a physical 

property of the typeface. 

 

Keywords: communication; typography; design; semiotics; brand 
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Introduction 

La typographie est au cœur de la communication des marques (Mccarthy and 

Mothersbaugh, 2002). Elle est présente sur une multitude de supports de communication tels 

que les logos, les publicités imprimées, les packagings, les sites webs ou les applications de 

smartphone. Un grand nombre de recherches en marketing ont montré que les choix effectués 

en matière de typographie, c'est-à-dire en matière de polices de caractères, de fontes et de 

mise en page, influencent la perception des marques par les consommateurs. A titre 

d'exemple, selon Hagtvedt (2011), l'utilisation de polices de caractères incomplètes (versus 

complètes) génère une perception de marque plus innovante mais moins fiable. Les travaux de 

Yu et al. (2022) et Xu et al. (2017) montrent que l'utilisation de fontes haut de casse (versus 

bas de casse) communique une image de marque plus prestigieuse et autoritaire mais moins 

amicale. En termes de mise en page, le travail de Gupta et Hagtvedt (2021) indique que 

l'utilisation d'un interlettrage compact (versus espacé) véhicule une image plus sécurisante et 

moins vulnérable   

 Ces recherches ont permis d'appréhender l'impact d'un grand nombre de variables 

typographiques. Cependant, la littérature sur le sujet demeure incomplète dans la mesure où 

elle se centre principalement sur l'influence de la typographie latine dans un contexte 

occidental. Il n'existe pas, à notre connaissance, de recherche académique s'intéressant à la 

question de l'adaptation d'une typographie de marque latine vers un système d'écriture non 

latin tel que le kanji (système d'écriture utilisé en Chine), l'alphabet arabe ou la devanagari. 

Pourtant, de nombreuses marques sont confrontées à la question de l'adaptation de leurs logos, 

packagings ou publicités sur des marchés utilisant des systèmes d'écritures différents. Le plus 

souvent, ces marques cherchent à préserver une cohérence formelle avec leur identité visuelle 

d'origine et ont recours à des designers de polices spécialisés pour créer des versions locales 

de leur typographie d'origine (cf. Annexe 1). Ces couples de typographies latine/non-latine 

sont qualifiées par les designers de "typographies bilingues". En imitant les caractéristiques 

formelles de la typographie d'origine, la typographie non-latine nouvellement créée vise à 

communiquer les mêmes impressions de marque (Thiriet, 2019). Il serait ainsi possible de 

maintenir la cohérence d'une marque tant sur le plan de son expression formelle et que sur 

celui de son contenu.   

 Il n'existe pas de travaux confrontant ce présupposé à la théorie et le testant de façon 

empirique. Cette recherche vise dès lors à répondre à ce manque en proposant un cadre 

théorique détaillant les différentes façons de signifier des formes typographiques. Une 

proposition de recherche découle du cadre théorique proposé afin de préciser les conditions 

dans lesquelles une typographie dite bilingue peut (ou non) communiquer des impressions de 

marques similaires sur des marchés utilisant des systèmes d'écriture différents. Enfin, deux 

études empiriques sont menées afin d'explorer cette proposition en testant des typographies 

bilingues auprès de répondants anglais et chinois.  

Typographie et communication des marques 

Typographie, polices de caractères et fontes. Souvent considérés comme synonymes, 

les termes de typographie, police de caractères et fonte ont en réalité des significations 

différentes. Le terme typographie renvoie à la fois à la discipline qui a en charge de définir 

l'aspect visuel d'un texte dans un document et au résultat de ce travail (i.e., à l'aspect final du 

texte). La typographie englobe donc les choix de polices de caractères et de fontes dans le 

document ainsi que les choix en termes de mise en page. Le terme police de caractères 

renvoie à un design particulier pour les signes typographiques (i.e. les lettres ou 

idéogrammes) d'un système d'écriture. Par exemple, Helvetica et Times New Roman sont 2 
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polices de caractères différentes proposant des designs (i.e. des formes) particulières pour les 

lettres de l'alphabet latin. Le terme fonte renvoie quant à lui à une variation de taille, de casse, 

de graisse ou d'orientation au sein d'une même police de caractères (Garfield, 2012; Pohlen, 

2011). Par exemple, Times New Roman regular et Times New Roman gras sont 2 fontes 

différentes. De même que Times New Roman romain et italique, ou bas de casse (i.e. 

minuscules) et HAUT DE CASSE (i.e. majuscules). Cette distinction est importante car dans 

ce travail nous testerons à la fois des variations de polices de caractères et de fontes. 

Typographie des marques : une approche sémiotique. La sémiotique dite "structurale" 

se définit comme la science des langages. Elle s'intéresse aux processus de production de sens 

et étudie les systèmes de signes permettant de produire des significations (Bobrie, 2018; 

Floch, 2001). Selon ce courant de recherche, les signes se composent de deux facettes : le 

signifiant et le signifié (Saussure, 1916). Le signifiant se définit comme la manifestation 

physique du signe et relève du plan de l’expression. Il s'agit de la forme qui est prise par le 

signe et que nous percevons. Le signifié est la signification qui est attachée au signifiant. Il 

relève du plan du contenu. Appliqué à notre sujet, une typographie de marque est donc une 

combinaison de différents signifiants (une police de caractères particulière, dans une graisse, 

casse et orientation spécifique, selon une mise en page donnée) qui s’articulent sur une 

surface et relèvent du plan de l’expression de la marque. L’articulation de ces différents 

signifiants communiquent des signifiés (i.e., des significations) sur la marque qui relèvent du 

plan du contenu de cette dernière. Par exemple, la typographie du logo Nike (cf. Annexe1) se 

compose d'une police de caractères sans serif, dans une fonte haut de casse, à forte graisse et 

en italique, avec un interlettrage serré. Ces différents signifiants communiquent des signifiés 

de modernité (police sans serif), autorité (fonte haut de casse), force (fonte grasse), 

dynamisme (fonte italique) et sécurité (interlettrage serré) (Blanchard, 1980, 1998; Gupta and 

Hagtvedt, 2021; Xu et al., 2017). 

Motivation des signes en typographie. Les sémioticiens utilisent le concept de 

"sémiosis", pour distinguer différents types de signes selon leur façon de signifier, c'est à dire 

selon le mode de relation qui, pour ces signes, associe un signifiant à un signifié (Chandler, 

2007). Deux types de signes peuvent ainsi être distingués. Les signes basés sur une sémiosis 

dite arbitraire renvoient au cas de figure où la relation entre le signifiant et le signifié est le 

fruit d'un apprentissage culturel. Il n'y a pas de connexion logique entre la forme du signifiant 

et le contenu du signifié. Il n'est donc pas possible de deviner la signification du signe sans 

l'avoir apprise au préalable. Les signes basés sur une sémiosis dite motivée renvoient au 

contraire au cas de figure où la relation entre le signifiant et le signifié repose sur un attribut 

physique du signifiant qui le connecte de façon logique ou par un lien de ressemblance au 

signifié. La signification du signe peut alors être devinée sans connaissance préalable du 

langage auquel il appartient.  

Appliquées à notre sujet ces notions de sémiosis arbitraire et motivée permettent de 

décrire deux façons de signifier qui coexistent en typographie. Certaines formes 

typographiques signifient selon une sémiosis motivée. Par exemple, les fontes grasses (i.e. 

épaisses) telles que celle du logo Nike (cf. Annexe 1) sont généralement associées à des 

signifiés de solidité et de force. Il y a de toute évidence une forme de logique derrière ces 

associations : dans la nature, il est possible d'observer que les objets épais sont généralement 

plus solides et les objets fins plus fragiles. Par extension, les formes épaisses sont 

généralement associées à la force et les formes fines à la délicatesse.  

Au contraire, d'autres formes typographiques développent des significations 

particulières liées à leur histoire culturelle. Par exemple, les polices de caractères de type 

gothique telle que celle utilisée par le New York Times (cf. Annexe 1) sont associées en 

occident à l'idée d'ancienneté. Cette association provient de l'histoire de l'imprimerie en 
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Europe. La première police de caractères gravée par Gutenberg en 1455 pour imprimer le 

premier livre de l'histoire occidentale (la Bible à 42 lignes) était gothique. Cette police imitait 

la calligraphie des moines copistes de l'époque (McNeil, 2017). L'association entre le 

signifiant "police gothique" et le signifié "ancienneté" n'est donc pas basée sur une 

caractéristique formelle de la police qui l'amènerait logiquement à être associée à l'idée 

d'ancienneté dans toutes les cultures mais plutôt à une spécificité culturelle de l'histoire 

occidentale.  

Proposition de recherche. À partir de ce concept de sémiosis, il apparait possible de 

classer les signes typographiques selon qu'ils sont plus ou moins arbitraires ou motivés et de 

formuler la proposition de recherche suivante : un couple de typographie dit bilingue peut 

réussir à communiquer des impressions de marques similaires auprès de consommateurs 

utilisant des systèmes d'écriture différents lorsque le processus de signification de la 

typographie d'origine est basé sur une propriété physique de la typographie (sémiosis dite 

motivée). Dans une telle situation, il est alors possible pour la marque de maintenir une 

cohérence sur le plan de l'expression formelle et sur le plan du contenu. Si, au contraire, le 

processus de signification de la typographie d'origine est basé sur une référence culturelle 

(sémiosis dite arbitraire), alors l'imitation des caractéristiques formelles de la typographie 

d'origine dans un système d'écriture différent permettra de maintenir une cohérence sur le plan 

de l'expression formelle mais pas sur le plan du contenu.   

 Deux études empiriques ont été menées afin d'explorer cette proposition de recherche. 

Dans la première étude, nous avons utilisé des couples de typographies bilingues (latin/kanji) 

relevant d'une sémiosis motivée. Dans la seconde étude, nous avons adopté la même approche 

mais en testant cette fois des couples de typographies bilingues (latin/kanji) relevant d'une 

sémiosis arbitraire.  

Etude 1 :  

 Méthodologie. Les stimuli de l'étude 1 utilisent la police de caractères Ping éditée par 

la fonderie la Typothèque. Cette police de caractères est disponible dans plusieurs systèmes 

d'écriture dont le latin et le kanji. Elle propose également une fonte très fine (Ping hairline) et 

une fonte très grasse (Ping black). En combinant les versions latine et kanji de cette police 

avec ses fontes hairline et black, nous avons obtenu les 4 visuels présentés dans l'annexe 2. 

211 participants anglais ont été recrutés sur le panel en ligne Prolific (Mage = 40 ans ; 47,4% 

femmes) puis assignés de façon aléatoire à l'une des 2 conditions "latines" de notre étude. De 

même, 210 répondants chinois ont été recrutés sur le panel en ligne epanel (Mage = 38 ans ; 

47,6% femmes) puis assignés de façon aléatoire à l'une des 2 conditions "kanji" de notre 

étude. Après avoir été exposés à l'une des typographies, les répondants devaient remplir une 

tache d'association de mots présentée selon un format CATA (Check All That Apply). Les 

mots proposés correspondent à des impressions de marque susceptibles d'être évoquées par 

une fonte de forte graisse ("robust", "strong", "assertive", "tough", "heavy", "loud", 

"prominent", "masculine") ou au contraire par une fonte très fine ("fragile", "delicate", 

"elegant", "refined", "light", "genteel", "subtle", "feminine"). Dans la mesure où les 

impressions de marque produites par la graisse d'une fonte nous semblent relever d'une 

sémiosis motivée nous nous attendons à ce que Ping hair line et Ping black soient associés à 

des impressions de marque similaires dans leur version latine et chinoise.  

 Résultats. Les données collectées ont été analysées grâce à une analyse des 

correspondances (Hoffman and Franke, 1986). L'analyse des correspondances produit une 

carte en 2D qui permet de visualiser les similarités et différences relatives aux impressions de 

marques générées par les 4 typographies (Annexe 3). La dimension 1 explique 76% de la 
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variation spatiale des données et sépare sur la gauche les 2 fontes Ping black (dans les 

versions latine et kanji) et sur la droite les 2 fontes Ping hairline (dans les versions latine et 

kanji). La dimension 2 explique 18% de la variation spatiale des données et sépare en haut les 

2 typographie latines et en bas les 2 typographies kanji. Conformément à notre proposition de 

recherche, les 2 fontes grasses produisent des impressions de marques similaires en latin et en 

kanji. De même, les 2 fontes fines produisent des impressions de marques similaires en latin 

et en kanji. Ainsi, les fontes grasses (latine et kanji) sont davantage associées aux impressions 

de marque "heavy", "tough", "assertive" ou "robuste" (à gauche de la carte) et les fontes fines 

(latine et kanji) sont davantage associées aux impressions de marque "light" "delicate" 

"subtle" ou "elegant" (à droite de la carte).  

Etude 2 :  

 Méthodologie. L'étude 2 utilise une approche similaire à l'étude 1 mais oppose cette 

fois-ci des caractères de style gothique à des caractères de style sans serif. Les caractères 

gothiques dans leur version latine et chinoise ont été créés par la designeuse Tien Min Liao 

dans le cadre de son projet "Bilingual typography". Les caractères sans serif sont ceux de la 

police Ping déjà utilisés dans l'étude n°1 (Annexe 4). 207 participants anglais ont été recrutés 

sur le panel prolific (Mage = 40 ans ; 49,75% femmes) puis assignés de façon aléatoire à l'une 

des 2 conditions "latines" de notre étude. De même, 210 répondants chinois ont été recrutés 

sur le panel epanel (Mage = 38 ans; 45% femmes) puis assignés de façon aléatoire à l'une des 2 

conditions "kanji" de notre étude. Après avoir été exposés à l'une des typographies, les 

répondants devaient remplir une tache d'association de mots présentés selon un format CATA. 

Les mots proposés correspondent à des impressions de marque susceptibles d'être évoquées 

par des caractères de style gothiques ("ancient", "handcrafted", "religious", "traditional", 

"esoteric", "decorative", "seductive", "exotic") ou au contraire par des caractères de style sans 

serif ("contemporary", "machine made", "corporate", "modern", "straightforward", 

"functional", "sincere", "universal"). Dans la mesure où les impressions de marque produites 

par le style gothique nous semblent relever d'une sémiosis arbitraire, nous nous attendons à ce 

que les caractères gothiques ne soient pas associés à des impressions de marque similaires 

dans leur version latine et chinoise.  

 Résultats. Les données collectées ont été analysées de la même façon que dans 

l'étude 1. La carte résultant de l'analyse des correspondances est présentée dans l'annexe 5. La 

dimension 1 explique 70% de la variation spatiale des données et sépare sur la gauche les 2 

caractères gothiques (dans les versions latine et kanji) et sur la droite les 2 caractères sans 

serif (dans les versions latine et kanji). La dimension 2 explique 23% de la variation spatiale 

des données et sépare en haut la typographie gothique kanji et en bas la typographie gothique 

latine. Conformément à notre proposition de recherche, les typographies gothiques latine et 

kanji produisent des impressions de marques différentes. Ainsi la typographie gothique est 

associée aux impressions "ancient", "religious", "traditional" (en bas de la carte), ce qui est 

cohérent avec l'histoire de ce style en occident. En revanche, son adaptation dans le système 

d'écriture Kanji est associée aux impressions "esoteric" "seductive" "exotic" (en haut de la 

carte).  

Discussion 

 Ce travail présente un intérêt théorique en proposant un cadre permettant de 

comprendre dans quelles conditions l'adaptation d'une typographie de marque latine vers un 

système d'écriture non latin peut maintenir la cohérence de la marque dans différents 

contextes culturels. Ce faisant, il répond également à une problématique managériale forte 

1036



pour les marques diffusées à l'international. Ce travail présente également un intérêt sociétal 

en s’inscrivant dans un courant de recherche sur l'écologie des images et répond au récent 

appel à décoloniser le marketing (Eckhardt et al., 2022).  

 Selon le philosophe Mathieu Potte Bonneville (2021), la recherche sur la notion 

d'écologie des images (Sontag, 1973), peut s'envisager de plusieurs façons. Il peut s'agir 

évidemment de travailler sur l'impact écologique de la production d'images dans nos sociétés. 

Mais il peut s'agir également d'envisager le "monde des images" comme un écosystème. En 

portant un tel regard sur les images, l'enjeu deviendrait alors de maintenir une "icono-

diversité" en s'interrogeant sur des formes d'expression visuelles qui seraient invasives, 

prédatrices tandis que d'autres seraient invisibilisées et donc à protéger. Ces propos font échos 

à l'état actuel de la recherche en marketing sur la typographie qui reste largement centrée sur 

le monde occidental. La prise en compte de l'existence de formes typographiques non latines, 

l'étude de leurs spécificités et de la façon selon laquelle elles peuvent rentrer en dialogue avec 

les typographies latines nous semble une façon de contribuer à décoloniser la recherche dans 

ce champ ainsi que la pratique du marketing. En effet, mieux comprendre comment les formes 

typographiques peuvent être adaptées d'un système d'écriture à un autre peut aider les 

marques à sortir d'une approche globale misant sur l'acculturation du consommateur pour au 

contraire développer des stratégies de localisation plus inclusives permettant un dialogue entre 

les cultures.  
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Annexe 1 : Adaptation des logos Nike et New York Times par le designer Julius Kowloon 
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Annexe 2 : Stimuli étude 1 

  
Ping hairline latin (N=105) Ping hairline kanji (N=105) 

  
Ping black latin (N=106) Ping black kanji (N=105) 

 

Annexe 3 : Analyse des correspondances étude 1 
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Annexe 4 : Stimuli étude 2 

 
 

Caractères gothiques latin (N=104) Caractères gothiques kanji (N=105) 

 
 

Caractères sans serif latin (N=103) Caractères sans serif kanji (N=105) 

 

Annexe 5 : Analyse des correspondances étude 2 
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LE NEOLOCALISME DANS LE BRAND STORYTELLING :   

UNE ETUDE EXPLORATOIRE DU MARCHÉ DE LA CRAFT BEER 

EN ESPAGNE, EN FRANCE ET EN ECOSSE 

 

 

Résumé : Le storytelling fait l’objet d’une littérature abondante qui questionne la mise en récit 

des marques tant du point de vue de l’émetteur que de celui du récepteur. Le récit y occupe 

également une place de choix avec des travaux qui analysent les éléments constitutifs du récit 

de marque. Parmi eux, certains se focalisent sur les éléments narratifs destinés à ancrer la 

marque au sein d’un territoire. Si ces derniers sont particulièrement féconds, peu d’entre eux 

abordent le néolocalisme du brand storytelling dans une perspective interculturelle. Cette 

approche se révèle pourtant utile pour renseigner les spécificités narratives de chaque marché. 

Dans ce contexte, nous proposons une analyse du storytelling de marques de craft beer évoluant 

sur trois zones géographiques distinctes. Cette approche nous permet d’identifier les éléments 

sur lesquels s’appuient les marketers pour conférer un ancrage territorial au récit et de mettre 

en évidence les spécificités narratives propres à ces marchés. 

 

Mots-clés : Récit de marque ; Néolocalisme ; Craft Beer ; Narration ; Interculturel. 

 

Abstract: Storytelling research explores the narration of brands from the perspective 

of both the sender and the receiver. The narrative itself also has a prominent place with studies 

analysing its core elements. Some of them focus on narrative elements which anchor the 

brand within a certain territory. While these studies are particularly fruitful, few of them 

address the neolocalism of brand storytelling from an intercultural perspective. However, this 

perspective seems relevant for studying the narrative specificities of each market. In this 

context, we propose an analysis of craft beer brands'storytelling strategies in three distinct 

geographical areas. This research project allows us to identify narrative elements used 

by marketers to give storytelling a neolocal feel, and also to highlight some of the narrative 

specificities of these markets. 

 

 

Keywords: Brand storytelling; Neolocalism; Craft Beer; Narrative; Intercultural. 
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Introduction 

 

Le storytelling est une composante fondamentale du brand management (Bierman, 

2010 ; Brown et Patterson, 2010 ; Benmoussa et Maynadier, 2013). Sur le plan académique, il 

fait l’objet d’une littérature abondante qui questionne la mise en récit des marques tant du point 

de vue de l’émetteur que de celui du récepteur (i.e. Park et al., 2021). Le récit en lui-même 

occupe également une place de choix avec des travaux qui s’attachent à recenser et analyser les 

éléments constitutifs du récit de marque (e.g. Stern, 1994 ; Woodside, 2010 ; Delgado-Ballester 

et al., 2016 ; Mills et John, 2020). Parmi eux, certains se focalisent sur les éléments narratifs 

mobilisés par les marketers pour ancrer leur marque au sein d’un territoire (e.g. Ikäheimo, 

2021). Si ces derniers sont particulièrement féconds, force est de constater que peu d’entre eux 

abordent ce néolocalisme du brand storytelling (Shortridge, 1996 ; Eberts, 2014) dans une 

perspective interculturelle. Cette approche se révèle pourtant utile pour renseigner les  

spécificités narratives propres à chaque marché en ce qui concerne l’expression de cet ancrage 

territorial. Dans ce contexte, nous proposons une analyse comparée du storytelling de marques 

évoluant toutes sur le marché de la craft beer mais sur trois zones géographiques distinctes 

(Espagne, France, Ecosse). Cette approche est motivée par un double objectif : d’une part, 

identifier les éléments narratifs sur lesquels s’appuient les marketers pour conférer un ancrage 

territorial au récit et, d’autres part, mettre en évidence les spécificités narratives propres à ces 

différents marchés. 

 

Revue de littérature 

 

Le brand storytelling est défini par Mills et Robson (2019) comme l’utilisation de 

techniques narratives pour promouvoir les marques auprès des consommateurs. Il fait l’objet 

d’une littérature abondante qui se place de part et d’autre du récit. D’un côté, elle explore les 

motivations des marketers à « raconter » leur marque (Lundqvist et al., 2013 ; Chautard et 

Collin-Lachaud, 2019). De l’autre, elle étudie la façon dont le storytelling est perçu par les 

consommateurs ainsi que ses effets sur l’attachement à la marque (Escalas, 2004 ; Herskovitz 

et Crystal, 2010 ; Woodside, 2010 ; Chiu et al., 2012 ; Chautard et Collin-Lachaud, 2019), la 

persuasion (Woodside, 2010), la mémorisation (Lundqvist et al., 2013 ; Escalas, 2004), la 

conversion du consommateur en ambassadeur (Singh et Sonnenburg, 2012 ; Gensler et al., 

2013), etc. Le récit en lui-même occupe une place centrale dans cette littérature. De nombreuses 

recherches s’attardent sur les éléments constitutifs du récit de marque (e.g. Stern, 1994 ; 

Woodside, 2010 ; Delgado-Ballester et al., 2016 ; Mills et John, 2020) pour mieux renseigner 

la manière dont les marketers s’en saisissent et/ou apprécier la façon dont ils sont perçus par les 

consommateurs. Les travaux traitant du néolocalisme font partie intégrante de ce courant de 

recherche (Eberts, 2014 ; Holtkamp et al., 2016 ; Ikäheimo, 2021).  

 

Présenté par Holtkamp et al. (2016) comme une démarche consciente des marques 

visant à favoriser la création d’un sentiment d’appartenance en jouant sur les attributs de leur 

communauté, le néolocalisme induit l’intégration au récit d’éléments narratifs (personnages, 

lieux, produits, personnages, choses, etc.) qui fassent sens pour le consommateur (Mills et John, 

2020) et ancrent la marque sur son territoire (Ikäheimo, 2021). Sur le plan marketing, cette 

orientation du storytelling se révèle particulièrement porteuse. Levier efficace pour humaniser 

la marque (Hede et Watne, 2013), elle permet de s’assurer le soutien de la population locale 

(Ikäheimo, 2021) en générant des associations positives (Herskovitz and Crystal 2010). Cette 

situation nous amène à nous interroger sur la façon dont s’incarne le néolocalisme dans le brand 

storytelling. Si certaines études ont d’ores et déjà mis en évidence un certain nombre d’éléments 

narratifs sur lesquels les marketers s’appuient pour donner une coloration locale au récit de 
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marque (e.g. Eberts, 2014), aucune ne propose de catégorisation qui nous semble réellement 

satisfaisante sur un plan opérationnel. Au-delà de la présence (ou non) dans le récit de certains 

éléments narratifs, c’est la façon dont ces derniers sont mobilisés (et les différences éventuelles 

d’un marché à l’autre) qui attire notre attention. Dans cette optique, nous proposons d’aborder 

la question de l’ancrage néolocal du brand storytelling dans une perspective interculturelle. 

Pour ce faire, nous développons une analyse comparée des récits de marques évoluant toutes 

sur le marché de la craft beer mais sur trois zones géographiques distinctes (Espagne, France, 

Ecosse). Le choix de ce marché est motivé par le fait qu’il s’agit d’un marché en cours 

d’institutionnalisation (Thurnell-Read, 2018) et qui, du point de vue de l’offre, est constitué 

d’une myriade de brasseries (souvent jeunes) qui portent, pour la plupart d’entre elles, un projet 

identitaire singulier. Par ailleurs, nous observons que ces brasseries revendiquent souvent un 

positionnement local. Donner au récit de marque un ancrage néolocal fort se présente donc pour 

elles comme un levier intéressant pour instaurer une certaine proximité avec leur public cible 

et, ce faisant, favoriser l’attachement à la marque. Le choix des aires géographiques s’explique 

quant à lui par la capacité des chercheurs à analyser les données en provenance de ces trois 

terrains mais également par le fait qu’elles sont caractérisées par des paysages brassicoles très 

différents1.  

 

Méthodologie de la recherche 

 

Cette recherche exploratoire s’articule autour de l’analyse du brand storytelling diffusé 

par des marques de craft beer sur leur site internet. La constitution de notre corpus s’appuie sur 

trois sites internet nationaux de brasseurs indépendants (Syndicat National de Brasseurs 

Indépendants (SNBI)2, Asociación Española de Cerveceros Artesanos Independientes 

(AECAI)3, Society of Independent Brewers (SIBA)4), qui proposent tous trois un listing de 

leurs adhérents et nous permettent d’accéder directement à leurs sites internet (à partir desquels 

nous avons procédé à l’extraction des contenus). Sont collectées les données textuelles qui 

figurent dans les onglets intitulés « A propos », « Notre histoire », « Qui sommes-nous ? », etc., 

mais également en page d’accueil lorsque celle-ci se présente comme un espace où la marque 

« se raconte ». Les corpus ainsi formés sont présentés dans le tableau qui suit.  

 

Tableau 1 : Aperçu du corpus issu de la collecte de données 

Espagne  Asociación Española de Cerveceros Artesanos Independientes (AECAI) 

76 récits collectés et analysés 

France Syndicat National des Brasseries Indépendantes (SNBI) 

117 récits collectés et analysés 

Ecosse Society of Independent Brewers (SIBA) 

33 récits collectés et analysés 

  

  

                                                           
1 En parallèle au protocole méthodologique présenté dans les lignes qui suivent, nous avons mené une étude 

documentaire (revue de presse et revue de littérature) destinée à enrichir notre connaissance du contexte propre 

aux trois marchés sur lesquels se positionne notre étude.   
2 https://www.snbi-france.fr/  
3 https://aecai.es 
4 https://www.siba.co.uk  
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Ces trois corpus ont fait l’objet d’un codage thématique manuel à partir de la grille des 

mythèmes du Nord (Mohnike, 2020). La notion de mythème (Lévi-Strauss, 1955) renvoyant à 

une unité fondamentale de la narration, cette approche analytique s’articule autour de 

l’identification de marqueurs de narrativité qui ponctuent les récits de marque (acteurs, actions, 

chronotope, concepts) suivie de leur mise en perspective d’un corpus à l’autre. Le choix de ce 

cadre analytique nous a semblé pertinent pour deux raisons : D’une part, il montre une bonne 

applicabilité à l’étude de récits de marque qui ne sauraient, intrinsèquement, “prévoir [leur] fin” 

(Dufour, 2021), et dont la “perpétuelle fuite en avant” rend moins pertinent le recours aux cadres 

fondés sur les schémas narratifs classiques. D’autre part, il permet d’aborder tant les récits 

fondés sur des arcs narratifs clairement établis que ceux qui mobilisent un storytelling plus 

discret, fondé sur la dispersion de bribes narratives disposant d’un haut potentiel 

représentationnel. Les résultats tirés de cette démarche sont présentés ci-après. 

 

Résultats 

 

De prime abord, nous relevons la présence de termes tels que « histoire », « aventure », 

« légende », « raconter », etc. ainsi que de formules du type « Il était une fois », « Au 

commencement » ce qui tend à conforter la présence d’un storytelling assumé dans les corpus. 

Ce constat doit toutefois être nuancé dans la mesure où l’étude des récits laisse également 

transparaitre des formes d’humilité narrative qui traduisent une volonté affichée de réduire la 

narration voire, dans certains cas, de remettre en question son intérêt : « Avant de vous parler 

du concept, on va peut-être vous en dire un peu plus sur « on » !! Si ça ne vous intéresse pas, 

vous avez le droit de passer au dernier paragraphe directement. Pour les autres, vous pouvez 

aussi prendre des notes pour l’expliquer à ceux qui n’auront pas lu ! L’idée, vous l’aurez quand 

même compris, c’est la bière : de bonnes bières dans un esprit de bières « craft » ». (La 

brasserie du Capitaine). Par ailleurs, notre analyse révèle des corpus constitués de textes 

globalement très factuels qui laissent relativement peu de place au récit dans sa dimension la 

plus immersive. Ces observations contradictoires se présentent selon nous comme le résultat 

d’un arbitrage des gestionnaires des marques sur ce qui doit figurer au cœur de leur projet 

identitaire : le produit ou le récit ? Cette dialectique est particulièrement visible dans la formule 

suivante : « une seule gorgée t’en dira autant en beaucoup moins de mots et de façon beaucoup 

plus convaincante 5» (Cerveza Artesana Mica).  

 

Au-delà de la présence ou non d’un storytelling assumé dans les corpus, c’est ce qui 

figure au cœur du récit qui peut faire l’objet d’un rapprochement entre les trois marchés. Dans 

les faits, un arc narratif se dégage : celui de l’histoire et du développement de la brasserie. Il est 

généralement marqué par une trame en trois actes : [1] Les débuts « bricolage ». Les 

protagonistes brassent à petite échelle, produisent des volumes réduits avec un équipement 

sommaire, dans des espaces détournés (cuisine, garage, cabane de jardin, etc.). Les résultats ne 

sont pas toujours convaincants et le public est restreint, mais la passion est là et l’envie 

d’entreprendre commence à germer : « En 1999, aidés par une bande d’amis, nous avons 

réalisé un de nos premiers brassins, dans des gamelles de cuisine, chauffées par de la vapeur 

provenant d’une ancienne cocotte-minute… Les brassins étaient assez folkloriques, pas 

toujours buvables, mais… toujours bus ! » (Brasserie Cordoeil). [2] La croissance. Les 

protagonistes développent les installations en investissant dans du matériel et/ou des locaux, les 

volumes de production augmentent, l’équipe se renforce avec l’arrivée de nouveaux membres, 

la gamme de produits s’élargit avec le lancement de nouvelles bières, etc. : « Le développement 

en continu fait partie de la philosophie de notre entreprise. […] Nous décidons de nous lancer 

                                                           
5 Un sólo sorbo de Mica, sabrá contarte todo ésto con menos palabras y mucha más rotundidad. 
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dans l’augmentation de notre capacité de production : autrement dit, une fabrique plus 

grande ! […] nous faisons le choix de collaborer avec des centres de recherche dans l’espoir 

de développer notre R&D6. ». (Cervezas Yesta Agrobeer). A noter toutefois que, dans certains 

cas, la mise en valeur de la croissance de la brasserie est tempérée par la volonté de conserver 

une activité « à taille humaine ». [3] La consécration. L’évocation des récompenses, du succès 

commercial et/ou critique marquent l’aboutissement de la trajectoire : « Couronnée meilleure 

nouvelle Brasserie l’année de sa création, la Brasserie de l’Être s’est ainsi affirmée comme un 

acteur économique, culturel et social central du 19e arrondissement de Paris et de la 

production en Île-de-France. » (Brasserie de l’Etre). En parallèle aux marques qui s’appuient 

sur un récit suivant les schémas canoniques, d’autres mobilisent un storytelling plus discret, 

plus diffus. Si le récit est bel est bien présent, il prend davantage la forme de bribes narratives 

disposant d’un haut potentiel représentationnel. La narration est en puissance plutôt qu’en acte 

et il revient au récepteur de construire le récit en partant des quelques éléments qui lui sont 

fournis. Les brasseries qui articulent leur storytelling autour des valeurs qui les caractérisent 

(authenticité, originalité, partage, développement durable, etc.) entrent notamment dans ce cas 

de figure : « La Vieille Mule c'est une histoire d'amour et d'amitié, des convictions fortes et 

ancrées, de la solidarité, de jolies rencontres, et plus que jamais une équipe de passionné(e)s 

avec l'intime conviction que chacun à un rôle à jouer pour fabriquer et consommer des produits 

locaux de qualité ! » (La Vieille Mule). 

 

Si l’on se penche davantage sur les marqueurs narratifs qui figurent au cœur des récits, 

force est de constater que l’ancrage néolocal constitue également un dénominateur commun 

aux trois corpus. Ce constat fait largement écho à la littérature qui insiste sur les efforts réalisés 

par les microbrasseries pour s’ancrer dans leur territoire (Schnell, 2013 ; Taylor Jr et DiPietro, 

2020 ; Ikäheimo, 2021). L’analyse des mythèmes nous amène à identifier différentes catégories 

de marqueurs narratifs sur lesquels s’appuient les marketers pour favoriser cet ancrage. Elle 

nous permet également de relever des différences significatives dans la façon dont les marketers 

mettent à contribution ces éléments narratifs d’un corpus à l’autre :  

 

[1] Marqueurs spatiaux. Il s’agit généralement de mentions au lieu d’origine de la brasserie. 

Ces références peuvent se décliner à plusieurs échelles (pays, région, ville, quartier, etc.), 

échelles qui ne sont pas forcément les mêmes d’un corpus à l’autre. En effet, tandis que les 

brasseurs français vont manifester un attachement résolument local à leur territoire en se 

positionnant souvent à l’échelle de la ville ou du département, les brasseurs écossais adoptent 

une vision plus large en faisant souvent référence à l’Ecosse. Dans le corpus espagnol, 

ponctuellement, on identifie la revendication d’une appartenance aux communautés autonomes 

avec un niveau plus ou moins élevé de sentiment identitaire. La bière est mise en avant en tant 

que bière basque ou galicienne, mais aussi andalouse, canarienne, estrémègne, asturienne. Au-

delà de précisions sur l’emplacement géographique, nous relevons également une mise en 

exergue de lieux iconiques du territoire ainsi que de ses conditions environnementales (climat, 

topographie, etc.). Nous souhaitons insister ici sur la fonction profondément esthétique occupée 

par ces derniers dans le corpus écossais. Il s’agit souvent d’insérer la brasserie dans le paysage 

et de relier la qualité des ingrédients (finest, purest, unique, etc.) à la beauté de la nature 

environnante. L’emploi récurrent de termes tels que « canvas », « splendour », « beautiful » 

pour évoquer les paysages écossais va d’ailleurs dans ce sens. 

 

                                                           
6 El desarrollo continuo hace parte de nuestra filosofía de empresa […] Decidimos lanzarnos por la ampliación 

de nuestra capacidad productiva, en otras palabras una fábrica más grande! […]. optamos por colaborar con 

centros de investigación a la espera de ampliar nuestro I+D. 

1047



[2] Marqueurs temporels. Entrent dans cette catégorie les mentions de dates, de périodes clés 

ou d’événements marquants de l’histoire nationale, régionale ou locale. Dans le corpus espagnol 

nous observons une tendance de certaines marques à mettre entre parenthèses leur propre 

histoire au profit de l’histoire du territoire et/ou de références historiques qui deviennent les 

éléments centraux du brand storytelling. A titre d’exemple, la brasserie La Pepa raconte 

davantage l’histoire de la Constitution de 1812 (à l’origine du choix du nom de la marque) 

qu’elle ne raconte sa propre histoire. Dans d’autres cas, le récit s’organise pour faire entrer en 

résonance l’histoire du territoire avec celle de la brasserie. Cette posture est particulièrement 

visible dans le corpus écossais avec un certain nombre de brasseries qui insistent sur leur 

présence durable sur le territoire (à travers par exemple la présentation des générations de 

brasseurs qui ont ponctué son histoire) et soulignent la façon dont ils ont évolué avec lui.  

 

[3] Marqueurs sociaux. Cette catégorie recense les références faites à des individus ou des 

collectifs propres au territoire dans lequel la marque est ancrée. En pratique, cela renvoie tant 

aux personnages réels ou fictifs tirés du folklore local qu’aux acteurs qui évoluent autour de la 

brasserie (fournisseurs, concurrents, clients, etc.). Ce second aspect est largement souligné par 

la littérature qui aborde le sourcing auprès de partenaires locaux comme levier pour renforcer 

le caractère authentique de la marque (Thurnell-Read, 2019). Il est particulièrement visible dans 

le corpus Ecossais où les récits faisant état de l’inscription de la brasserie dans l’écosystème 

économique local sont nombreux : « Avec nos méthodes traditionnelles, nos ingrédients 

écossais de première qualité et nos collaborations avec des entreprises et associations locales, 

nous sommes fiers de soutenir l’Ecosse depuis le début7. » (Metcalfe & Metcalfe). Parce que 

l’ancrage local n’est jamais aussi visible que lorsqu’il est opposé au global, il nous a semblé 

pertinent d’approfondir ici la place des acteurs de la bière industrielle dans les différents 

corpus : Dans les récits espagnols, les brasseries industrielles constituent souvent un opposant 

à la réalisation de sa mission par le sujet. Cette confrontation récurrente, réécriture implicite de 

l’épisode biblique de David et Goliath, illustre la construction du mouvement craft espagnol 

contre le monopole de la bière industrielle. Dans le cas de Vandalia, l’initiative et l’énergie 

déployée par les brasseurs au moment de la fondation de la marque est portée par cette 

confrontation : « L’idée de réaliser ce rêve leur a fait surmonter de nombreux obstacles. Ils ont 

frayé leur chemin parmi des brasseries internationales ». Si le manque de moyens, la modestie 

de la taille de l’entreprise et les divers obstacles rencontrés sont souvent opposés aux facilités 

et au gigantisme industriels, l’histoire est parfois revisitée, et l’accent mis sur la 

complémentarité possible entre deux marchés qui ne jouent pas dans la même cour. Ce 

positionnement de complémentarité par rapport à la bière industrielle est plus net dans le corpus 

français. Insipide, monotone, elle est mise à distance par une bière artisanale qui s’en différencie 

par le haut, en montée en gamme, en devenant presque la création d’un artiste : « Si vous 

partagez notre amour de la bonne bière et vous voulez en savoir plus sur comment ça se fait, 

pourquoi pas nous rendre visite ? Vous nous y trouverez là en plein travail, en train de vérifier 

la température de la bière, de remplir les bouteilles – ou peut-être juste en train de goûter l’une 

de nos créations… » (Brasserie Artisanale St Saud). 

 

  

                                                           
7 With our natural methods, premium Scottish ingredients and collaborations with local businesses and charities, 

we are proud to support Scotland from the ground up. 
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[4] Marqueurs folkloriques. Cette catégorie met en exergue les manifestations directes du 

folklore local dans le récit. A nos yeux, elle comprend trois sous-catégories :  

• Une dimension comportementale qui comprend les pratiques (culinaires, sportives, 

brassicoles, etc.), usages et rituels propres à une communauté. Notre analyse nous amène ici à 

insister sur les références faites au patrimoine brassicole du territoire. Dans le corpus écossais, 

on relève cette volonté de capitaliser sur l’idée d’une « Nation de brasseurs » en mettant en 

avant une pratique bien établie (et le savoir-faire que cela induit) ;  

• Une dimension mythologique qui renvoie à l’ensemble des mythes, fables, légendes et 

autres croyances propres à une communauté. Les références aux mythes et légendes 

celtiques dans une partie du corpus Français sont révélatrices du recours à ce type de marqueurs 

narratifs ;   

• Une dimension matérielle qui comprend les références à des objets et/ou des formes 

d’art populaire propres à une communauté. 

 

[5] Marqueurs lexico-linguistiques. Figurent dans cette catégorie les choix de la langue sur tout 

ou partie du récit (galicien, corse, etc.) ainsi que l’emploi d’expressions propres à un territoire 

(car issues de leur jargon/dialecte). A titre d’illustration, nous observons dans le corpus 

espagnol que, si seuls quelques sites sont bilingues espagnol/langue régionale, celui de la 

marque galicienne Nos donne à lire les témoignages de l’un des fondateurs et du directeur 

commercial de l’entreprise exclusivement en galicien. Plus fréquemment, la revendication 

d’appartenance à certaines communautés autonomes passe par le choix du nom de la marque 

(Byra et Mala Gissona pour le Pays Basque, Vandalia pour l’Andalousie). 

 

Face à cette tentative de catégorisation des marqueurs narratifs qui servent l’ancrage du brand 

storytelling sur un territoire, il convient de garer à l’esprit que ces catégories peuvent faire 

l’objet de fertilisations croisées et que les éléments narratifs qui s’y rapportent entrent en 

résonance les uns avec les autres dans le récit. Il revient donc au marketers de sélectionner avec 

soin les éléments à intégrer au storytelling mais également de les assembler de manière 

cohérente, faire en sorte qu’ils s’accordent efficacement les uns aux autres de manière à 

produire un récit propice l’identification voire à l’immersion.   

 

Conclusion - Discussion 

 

Notre analyse laisse transparaitre un certain nombre de similitudes dans les brand 

storytelling qui viennent appuyer la mise en valeur des marques sur les marchés français, 

espagnol et écossais de la craft beer (arcs narratifs, valeurs partagées, quête de légitimation, 

etc.). Cet isomorphisme trouve également un certain écho lorsque l’on se penche sur les 

éléments narratifs mobilisés pour favoriser l’ancrage de la marque sur son territoire. Notre 

analyse nous amène à identifier cinq catégories de marqueurs mobilisés par les marketers à cet 

effet : les marqueurs spatiaux, temporels, sociaux, folkloriques et lexico-linguistiques. Si ces 

différentes catégories transparaissent sur l’ensemble des corpus, et contribuent ainsi à 

corroborer l’idée selon laquelle le néolocal constitue un levier marketing largement plébiscité 

par les marques sur le marché de la craft beer (Schnell, 2013 ; Taylor Jr et DiPietro, 2020 ; 

Ikäheimo, 2021), notre étude insiste sur le fait qu’elles ne sont pas forcément exploitées de la 

même manière d’une aire géographique à l’autre.  
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Ces observations, centrées sur l’étude des récits, soulèvent un certain nombre de 

questionnements qui sont autant de voies pour des recherches futures. Du côté de l’offre, une 

analyse plus fine des contextes socioculturels nous permettrait de mieux appréhender la manière 

dont elles infusent l’élaboration des récits de marque. Du côté de la demande, il pourrait s’avérer 

intéressant d’explorer la réception du brand storytelling par les consommateurs dans une 

perspective interculturelle. La collecte et l’analyse des données ont également fait émerger un 

certain nombre d’éléments qui doivent être considérés : (1) Le recours aux supports visuels et 

audiovisuels par certaines marques comme éléments constitutifs de leur brand storytelling ; (2) 

La mention d’autres points de contact (comme par exemple les brand pages sur les médias 

sociaux) comme supports privilégiés pour poursuivre l’exploration du récit de certaines 

marques. Ce dernier point nous semble d’autant plus important que, nous l’avons évoqué 

précédemment, si la part de fiction assez rare dans les récits de marques elle semble plus 

présente dans l’offre produit avec des gammes où chaque bière a sa propre histoire.  
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 « C’EST BIZARRE D’ALLER AU RESTO EN BAS DE CHEZ SOI » 
LES EFFETS NÉGATIFS DE LA PROXIMITÉ DANS LA RELATION MARCHANDE :  

REGARDS ETHNOGRAPHIQUES SUR LE CENTRE-VILLE DE ROUEN 

Résumé : Si le développement des zones commerciales périurbaines a vécu de belles années, 
on observe désormais que les centre-villes et la proximité reviennent au cœur des stratégies 
commerciales. La littérature en marketing présente la proximité comme un concept 
polymorphe mais toujours bénéfique dans la relation marchande. Cette recherche propose 
d’investiguer ce concept à travers une approche ethnographique du centre-ville de Rouen afin 
d’en déceler les potentiels effets néfastes. Les résultats montrent ainsi que la proximité peut 
parfois engendrer un éloignement physique et relationnel dans la relation marchande. 
   
Mots clefs : proximité, centre-ville, ethnographie, local 
  
   

"IT'S WEIRD TO GO TO A RESTAURANT IN MY OWN STREET" 
THE NEGATIVE EFFECTS OF PROXIMITY IN THE MARKET RELATIONSHIP:  

ETHNOGRAPHIC INSIGHTS INTO DOWNTOWN ROUEN 

Abstract: If the development of peri-urban commercial zones has had its good years, we can 
now observe that city centers and proximity are returning to the heart of commercial 
strategies. The marketing literature presents proximity as a polymorphous concept but always 
beneficial in the commercial relationship. This research proposes to investigate this concept 
through an ethnographic approach of the Rouen city center in order to detect its potential 
negative effects. The results show that proximity can sometimes generate a physical and 
relational distancing in the commercial relationship. 

Key words: Proximity, city center, ethnography, local consumption 
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Introduction  

 Si le développement des zones commerciales périurbaines a vécu de belles années, on 
observe désormais que les centre-villes et la proximité reviennent au cœur des stratégies 
commerciales. Ainsi, nombreuses sont les enseignes de grande distribution qui viennent 
aujourd’hui s’installer dans les centre-villes, en témoignent les Carrefour City, Leclerc Relais, 
Boulanger Le Comptoir, City ou encore Ikea et Leroy Merlin. La stratégie ouvertement 
affichée est de se rapprocher des consommateurs et d'intégrer la vie de quartier. On retrouve 
cette tendance à travers le développement des circuits courts, qui tendent à diminuer les 
intermédiaires et retisser du lien. On l’observe alors dans les circuits tels que les Amap par 
exemple, mais également dans les casiers ou distributeurs fermiers. Outre l’accessibilité, les 
enseignes mettent en avant la relation avec les consommateurs et tendent à se rapprocher 
d’eux à travers des noms évocateurs « Ma Boulangerie », « Le bistrot du coin » ou encore 
« chez maman » pour ne citer que quelques exemples.  

 Cette tendance semble avoir trouvé un parfait écho lors de la crise du Covid 19 et la 
fermeture des commerces en mars 2020, période durant laquelle on a pu assister à 
l’émergence de nombreuses initiatives citoyennes de soutiens aux commerçants (Je Soutiens 
Ma Librairie, Faire mes courses, Sauvons nos commerces, Petits Commerces). On observait 
ainsi l’attachement que les consommateurs portaient à leurs commerces de proximité à travers 
leur engagement sur les réseaux sociaux (#jesoutiensmalibrairie) ou directement par des mots 
de soutien déposés sur les vitrines.  

 Cette communication a pour objectif de comprendre en quoi les freins générés par la 
proximité peuvent compromettre la relation marchande.     
  

Cadre théorique : la proximité  

La notion de proximité, très large et multiple, ne se définit pas simplement. En effet, 
elle recouvre bien des réalités et s’accompagne de nombreuses approches géographiques 
(Lestrade, 2013 ; Allain, 2005), économiques (Torre, 2009), sociologiques (Baudin, 2007) ou 
encore en sciences de gestion (Gahinet, 2018, 2014 ; Capo et Chanut, 2013 ; Bergadaa et Del 
Bucchia, 2009 ; Wilson et al., 2008). Gahinet (2018) propose une approche transdisciplinaire 
de la proximité et élabore une typologie de proximités en quatre dimensions, applicables au 
commerce alimentaire. Lenglet et Mencarelli, (2020) synthétisent les différentes définitions et 
travaux autour de ce concept et mettent en évidence le rôle majeur de la proximité affinitaire 
dans la relation marchande. Cependant, ils questionnent également les limites de ces 
proximités, peu abordées jusqu’à lors dans la littérature. En effet, si les recherches en 
marketing ont largement mis en évidence le rôle stratégique de la proximité dans les relations 
commerciales (Hérault-Fournier et al., 2012 ; Badot et Lemoine, 2010 ; Filser et Vernette, 
2010 ; Damperat, 2006), peu de recherches s'intéressent aux effets néfastes de celle-ci, qu’elle 
soit fonctionnelle ou relationnelle (Dubois et al, 2016). De ce fait, nous proposons à travers 
cette recherche d’investiguer les aspects potentiellement négatifs de la proximité dans la 
relation marchande qu’elle soit entre le lieu marchand et les consommateurs, le rapport 
vendeur / consommateur ou encore dans la relation des consommateurs entre eux. 
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Afin de proposer des éléments de réponse à cette interrogation, une méthodologie qualitative 
de type ethnographique a été mise en place.  

Méthodologie et mise en oeuvre  

 Pour cette étude, nous avons mis en place une méthodologie qualitative de type 
ethnographique orientée marché (Arnould et Wallendorf, 1994) reposant sur une longue 
immersion au sein du centre-ville de Rouen. Le corpus se compose de 18 entretiens ouverts, 
soit 28h d’entretiens, avec des interrogés aux profils variés : hommes et femmes, âgés de 21 à 
62 ans, habitants du centre-ville rouennais ou de sa périphérie, commerçants ou non). Ces 
entretiens ethnographiques (Beaud et Weber, 2010), constitués par connaissance et par effet 
boule de neige, ont pour objectifs d’investiguer la relation des interrogés au centre-ville et 
leurs pratiques de consommation de celui-ci et en son sein. Les entretiens sont complétés par 
des séances d’observation flottante participante (Robert-Demontrond et al. 2018) du centre-
ville de Rouen allant d’avril 2017 à décembre 2022. L’objectif de ces séances est une 
immersion du chercheur sur son terrain lui donnant un accès plus direct. Il s'agit en quelque 
sorte de se fondre dans le terrain jusqu’à en faire partie et s’y investir physiquement et 
émotionnellement, devenant alors soi même un « instrument de recherche » (Sugier et al. 
2018, p.74). Nous avons ainsi arpenté de manière très régulière le centre-ville de Rouen 
durant 5 ans, nous imprégnant des lieux à travers des atmosphères, observations visuelles, 
olfactives ou sonores, des relations et échanges avec des passants, des commerçants ou des 
habitués. 
Nous avons complété notre travail d’observation sur le terrain par la réalisation d’une prise de 
notes visuelle (Dion, 2007). Cette approche par la photographie nous a permis d’enrichir les 
prises de notes issues de l’observation à la fois pour sa dimension authentique et pour son 
caractère « éternel ». En effet, contrairement à la mémoire du chercheur, la photographie 
permet une image figée dans le temps d’un événement ou objet et offre ainsi la possibilité au 
chercheur de la consulter autant que nécessaire. La photographie sert en effet de dispositif 
d’enregistrement (Harper, 2002), mais elle permet également d’éveiller la conscience, ce que 
Barthes appelle la punctum quality (1981), rendant saillants des éléments qui sinon resteraient 
imperceptibles. Ces photographies ont été prises lors des séances d’observation dans le centre-
ville.  
 L'analyse des données a été effectuée selon un processus itératif de codage 
successivement thématique puis théorique (Miles et Huberman, 1994, Paillé et Mucchielli, 
2016). Les données visuelles sont intégrées dans l'analyse selon le cadre émergent (Dion, 
2007). Pour améliorer la validité de l'interprétation émergente, les enquêtés ont été invités à 
donner leur avis sur une version préliminaire de l'analyse (Miles et Huberman, 1994).  

Résultats 

Si la proximité semble être un facteur favorisant majeur dans les choix des lieux de 
sortie et de consommation de centre-ville, on constate cependant que ses effets ne sont pas 
toujours avantageux. En effet, vivre ou travailler dans le centre-ville peut amenuiser l’intérêt 
que l’on porte à ce dernier. On constate alors que les dimensions fonctionnelles de la 
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proximité viennent renforcer une forme de banalité du quotidien qui tend à réduire, à des 
degrés divers, l’attrait que l’on va porter à ce qui nous entoure. 
Une proximité banalisante : 

La proximité peut, dans certains cas, invisibiliser l’environnement ou, au contraire, 
le rendre si présent que l’on n’y prête plus attention, qu’on oublie de le prendre en 
considération. Ainsi, Coline évoque le marché en bas de sa rue, devant lequel elle passe 
quotidiennement, mais auquel elle ne pense jamais aller. 
 « Il y a le marché aussi le matin, j’y vais jamais alors qu’à chaque fois je me dis 

que c’est génial et qu’il y a tout ce qu’il faut et que c’est moins cher que d’aller 
prendre les fruits chez Inter [...] Mais en fait plus c’est près moins tu y penses. 
C’est curieux hein ? » Coline 

De la même manière, une trop grande proximité géographique peut amener à repousser la 
fréquentation de certains lieux qui semblent trop accessibles. Coline souligne le fait que les 
restaurants devant lesquels elle passe quotidiennement pour rentrer chez elle l’attirent mais 
qu’ils sont tellement proches qu’elle a le sentiment qu’elle pourra toujours s’y rendre plus 
tard, qu’il n’y a aucune urgence à s’y rendre.  
 « C’est comme quand tu passes devant des petits restos, ça me donne envie et 

pourtant le fait que ce soit à proximité tu te dis « plus tard » et tu le fais jamais. 
Alors que si tu n’habites plus dans Rouen et que tu flashes sur quelque chose, là 
tu y vas. Là ça fait partie de ton quotidien donc ce n’est plus le même effet. » 
Coline 

La proximité tend également à banaliser les offres : on sait qu’elles sont disponibles mais en 
étant si facilement accessibles, elles perdent leur attrait. Joséphine souligne le caractère 
étrange de la sortie au restaurant dans sa propre rue et va même jusqu’à regretter d’habiter 
celle-ci où l’offre gastronomique est intéressante. Elle estime alors ne pas pouvoir en profiter. 
 « C’est dommage d’habiter dans cette rue là pour ça, parce que c’est bizarre 

d’aller au resto en bas de chez soi ». Josephine 
C’est également ce que nous dit Coline qui ne souhaite pas faire ses achats vestimentaires 
dans les boutiques de sa rue car elles ne lui permettent pas la sortie recherchée dans son 
activité de shopping. Il en va de même pour les bars qui sont à proximité de son domicile et 
sont trop proches d’elle. Elle a, en effet, le sentiment de trop les connaître et ainsi de ne pas 
profiter d’un moment de découverte ou de distraction de son quotidien.  
 « Je n’ai jamais franchi le pas des boutiques de ma rue parce que c’est pas que je 

ne m’y intéresse pas mais ça fait tellement parti du quotidien que t’as envi d’aller 
un petit peu plus loin quand même, sortir de ça. Les bars de la rue ça ne 
m’intéresse pas trop finalement, enfin … parce que tu les connais tellement que tu 
as l’impression d’aller boire un coup chez ton voisin. ». Coline 

L’accessibilité n’est alors plus considérée comme facilitatrice mais bien comme un obstacle à 
une forme d’évasion recherchée dans certaines sorties ou pratiques de consommation. 

Dans certains cas, la proximité avec le centre-ville peut même devenir lassante voire 
repoussante. Ainsi, si fréquenter régulièrement le centre-ville peut lui faire perdre de son 
attrait en devenant décor du quotidien et en limitant ainsi la dimension ‘exceptionnelle’, cela 
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peut également générer une lassitude comme en témoigne Michael qui dit avoir perdu l’intérêt 
qu’il avait pour le centre-ville à force d’y habiter. 
 « A force d’habiter en plein centre-ville, je n’ai plus envie de m’y promener,[...] Je 

suis déjà dedans donc ça perd tout son intérêt ». Michael 

Une proximité impactant l’intimité : 
 La question de l’anonymat et de la vie privée est également soulevée lorsque l’on 
aborde la proximité. Il semble que la proximité relationnelle que l’on entretient avec 
différents acteurs commerçants ou non, d’une rue, d’un quartier ou du centre-ville, vienne 
limiter les activités que l’on souhaite y pratiquer. Ainsi, si les liens entretenus avec les 
commerces de proximité permettent de renforcer un sentiment d’appartenance, ils peuvent 
également freiner, notamment par pudeur, les activités que l’on va y exercer. Soraya dit par 
exemple qu’elle ne se sentirait pas à l’aise de pratiquer la course à pieds dans une rue du 
centre-ville qu’elle fréquente assidûment car elle y connaît beaucoup de monde. 
 « Il y a un truc que je ne ferai jamais dans cette rue, c’est mon footing, jamais. Je 

connais trop de monde ici et je ne sais pas courir donc par pudeur ... » Soraya 

On retrouve ce sentiment avec Coline qui évoque également le fait qu’elle ne se sentirait pas à 
l’aise d’aller chez le coiffeur en face de chez elle, pourtant très réputé, car c'est selon elle une 
pratique trop intime pour être partagée avec son voisinage.  
 « J’ai un coiffeur qui a très bonne réputation juste en face de chez moi et tout le 

monde me dit que c’est super mais en fait, le fait que ce soit très près, c’est 
comme si j’allais chez mon voisin... Je ne sais pas, j’ai besoin d’une sorte 
d’intimité sur les choses comme ça ». Coline 

La préservation de l’intimité peut également mener à éviter ponctuellement certains lieux dont 
on se sent proche et dans lesquels on se sentirait trop exposé. En effet, éviter ces lieux peut 
permettre dans certains cas de se soustraire à des contacts ou des discussions que l’on ne 
souhaite pas avoir. C’est le cas de Fabien qui, certains matins, préfère prendre son café 
ailleurs quand dans le bar qu’il côtoie habituellement pour ne pas avoir à discuter avec la 
barman.  
 « Franchement des fois t’as pas envie de parler, même si elle est super sympa 

mais je préfère aller ailleurs pour éviter d’avoir à discuter avec elle » Fabien 

Pour se prémunir de ce phénomène, Michael et Kenza mettent en place une stratégie 
d’évitement et disent tous deux changer de coiffeurs à chaque rendez-vous pour empêcher 
l’instauration d’une relation de proximité dans laquelle ils ne se sentent pas à l’aise.  
 « Je déteste nouer des liens avec les commerçants, les mots d’habitués, alors pour 

éviter ça je change de coiffeur à chaque fois par exemple. » Kenza  
  « Franchement chez le coiffeur j’ai pas envie de parler, de raconter ma vie ou 

qu’il me raconte sa vie donc je change, on ne se connait pas et il n’ose pas. » 
Michael  
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Discussion et conclusion 

 Ce travail s’ancre dans la littérature managériale sur la proximité et contribue à nourrir 
ce champ de recherche en investiguant les limites de cette dernière. Il permet de disposer 
d’une meilleure compréhension des effets négatifs de la proximité et des freins que celle-ci 
peut générer sur certaines pratiques de consommation ainsi que sur le choix des lieux de 
consommation. En effet, les résultats indiquent que la proximité fonctionnelle peut induire 
une forme de banalité ne permettant pas d’assouvir un besoin d’évasion recherché dans 
certaines pratiques telles que les sorties au restaurant ou les courses alimentaires. Plus encore, 
elle peut même venir entraver certaines pratiques en impliquant une exposition trop forte et un 
manque d’intimité.  

Cette recherche offre ainsi une meilleure compréhension de la place de la proximité 
aux organisations dans la réflexion et la mise en place de leurs stratégies relationnelles avec 
leur public. Si la littérature expose des formes de proximité différentes, elle s’accorde sur 
l’aspect positif de la proximité dans la relation marchande. Pourtant, les résultats de notre 
recherche mettent en lumière le caractère négatif de celle-ci. 
Ce travail souffre néanmoins de quelques limites. Cette recherche s’est attachée à comprendre 
la proximité dans la relation marchande de centre ville. Or, il pourrait être pertinent 
d’investiguer la notion de proximité par type de commerce. D’autre part, cette étude se centre 
uniquement sur la ville de Rouen diminuant de fait la portée de ses résultats. Il serait 
intéressant de comparer les résultats obtenus dans d’autres villes. 
Enfin, si la proximité est souvent abordée comme la réponse responsable aux problématiques 
environnementales et sociétales (consommation locale, services de proximité, etc.),  il semble 
nécessaire de nuancer son caractère essentiellement positif afin d'appréhender au mieux les 
besoins des consommateurs et d’y répondre par une offre adaptée. 
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 1 

 

LE CHOIX DU OU DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION  

POUR LES JEUNES AGRICULTEURS DANS UN CONTEXTE DE 

RETERRITORIALISATION DE L’ALIMENTATION 

 

Résumé :  

Dans un contexte de transition écologique, l’alimentation demeure un sujet majeur. A ce propos, la 

reterritorialisation de l’alimentation présente de nombreux bénéfices à différents niveaux. 

Généralement, les produits alimentaires consommés sont issus d’un long parcours à l’extérieur du 

territoire de production. Ils passent par divers intermédiaires, s’occupant chacun d’une ou plusieurs 

étapes de production ou de commercialisation et dont la reterritorialisation de l’alimentation ne va 

pas de soi. Cette étude s’intéresse aux modes de distribution de la part de jeunes agriculteurs en 

Bretagne, afin de mieux comprendre les freins et les leviers à la reterritorialisation de 

l’alimentation.  

Mots-clés : reterritorialisation ; territoire ; producteurs ; distribution ; alimentation  

 

THE CHOICE OF DISTRIBUTION CHANNEL(S) FOR YOUNG PRODUCERS, IN A 

CONTEXT OF FOOD RETERRITORIALIZATION 

Abstract :  

In a context of ecological transition, food remains a major issue. Indeed, the reterritorialisation of 

food has many benefits. Generally, the food products consumed are the result of a long journey 

outside the territory of production. They pass through various intermediaries, each of whom is 

involved in one or more stages of production or marketing, and whose reterritorialization of food, is 

not self-evident. This study focuses on the distribution methods used by young producers in 

Bretagne, to better understand the obstacles and levers to the reterritorialization of food.  

Keywords: Reterritorialization ; territory ; distribution ; producers ; food  
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Introduction  

Depuis les années 1990, la littérature académique a vu émerger un ensemble de travaux, 

pluridisciplinaires, sur le renouvellement des relations entre exploitations agricoles et territoires 

(Vandenbroucke et Pluvinage, 2014). Ces études attestent d’un vif intérêt pour les systèmes dits 

« alternatifs » qui se développent dans les territoires, telle que la reterritorialisation de 

l’alimentation. En effet, l’échelle territoriale bénéficie depuis quelques années d’une légitimité 

croissante sur les questions d’alimentation (Billion, 2017). La reterritorialisation de l’alimentation, 

enjeu fort des politiques publiques en France, permet de garantir la souveraineté et la sécurité 

alimentaire des territoires, de dynamiser l’économie locale, de contribuer à réduire l’impact sur le 

climat des activités humaines et à valoriser la biodiversité locale (Lamine et Chiffoleau, 2016). Ce 

faisant, elle remet en cause le modèle de production, de transformation, de distribution et de 

consommation des produits alimentaires. Qui plus est, chaque crise, qu’elle soit sanitaire, financière 

ou de confiance, amène le consommateur à interroger son mode de consommation alimentaire et à 

mettre au centre de ses priorités l’alimentation. En parallèle, les débats sociétaux, l’augmentation 

des attentes sociales, l’évolution du contexte agricole et les fluctuations économiques suscitent un 

questionnement de la part des producteurs agricoles sur la stratégie de leurs exploitations et leur 

diversification. 

Les agriculteurs ont, de ce fait, un rôle important à jouer dans ce mouvement de reterritorialisation 

de l’alimentation au travers de leurs choix de circuits de distribution.  La reconnexion des acteurs, 

du champ à  l’assiette, passe d'ailleurs par le choix des circuits de distribution et leur articulation sur 

le territoire (Prigent-Simonin et Hérault-Fournier, 2012). Dans la littérature, le choix des circuits de 

distribution est majoritairement étudié sous l’angle des consommateurs, notamment citadins (Cara 

et al., 2017 ; Rose et al., 2017). En comparaison, les travaux axés spécifiquement sur le choix des 

circuits de distribution du côté des producteurs agricoles, de l’offre, sont moins répandus. Pourtant, 

d’après Filser et al. (2020), faire le choix de circuits de distribution est une décision stratégique. En 

effet, les travaux sur le sujet nous enseignent que, pour une entreprise, ce choix dépend de la nature 

du produit, du comportement d’achat des clients finaux, des enjeux de rentabilité, de l’entreprise 

elle-même et des potentielles menaces et opportunités à venir et donc à anticiper. Les spécificités 

des produits agricoles laissent à penser que les connaissances existantes sur ce sujet ne peuvent 

s’appliquer sans adaptation, au regard de leurs particularités.  

Ce constat nous amène à interroger les choix de circuits de distribution de la part de jeunes 

producteurs agricoles et la manière dont se forment ces choix dans une optique de distribution sur 

un territoire. Cette étude a été conduite auprès d’un échantillon de quatorze "jeunes" agriculteurs 

Bretons, c’est-à-dire en voie d'installation, ou nouvellement installés, depuis moins de cinq ans. Ce 

choix s’est porté sur eux car c’est une population qui est dans une période de choix, un moment où 

est observable la manière dont se façonnent ces choix. 
Pour tenter de  répondre à cette problématique, cette étude a été découpée en deux étapes. Une 

première partie qui visait à identifier les caractéristiques des circuits de distribution pour les 

agriculteurs, afin de préciser quels circuits sont associés à une distribution intra-territoriale ; Puis 

une seconde, qui cherchait à préciser les facteurs qui influencent, chez les jeunes agriculteurs, le 

choix d’une distribution intra-territoriale. 

Après une présentation du cadre conceptuel et de la méthodologie employée, les résultats obtenus 

seront présentés en deux parties. La première partie est consacrée aux éléments caractérisant les 

circuits de distribution de la part de jeunes agriculteurs et notamment ceux associés à une 

distribution intra-territoriale. Quant à la deuxième partie, elle est dédiée aux facteurs influençant la 

distribution intra-territoriale.  
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1. La reterritorialisation de l’alimentation  

Territoire et proximité(s)  

La reterritorialisation de l’alimentation se réfère à l’idée de connecter ou re-connecter les 

acteurs, allant du producteur au consommateur, sur un même territoire, autrement dit, du champ à 

l’assiette. Ce processus comprend donc les producteurs, les distributeurs, les intermédiaires, les 

consommateurs, entre autres (Rieutort, 2009). La reterritorialisation renvoie à la notion complexe et 

polysémique de “territoire” (Marié, 2004). En fonction des disciplines académiques (géographie, 

sociologie, urbanisme, économie etc), le territoire s’apparente à différentes réalités. Selon 

Campagne et Pecqueur (2014), le territoire est une construction fondée grâce aux différents acteurs 

qui y participent. Cependant, ce terme implique de lui attribuer une échelle, de définir un cadre sur 

lequel se baser. En effet, certains acteurs de la transformation ou certains équipements sont situés 

au-delà du périmètre d’étude, tout en étant proche du territoire. Cette recherche se base donc sur une 

logique régionale de manière à inclure l’acteur le plus proche et le plus à même de faire partie du 

circuit de distribution local.  

Ce constat amène à une mise en relation avec la notion de proximité (Lenglet et Mencarelli, 2020). 

Celle-ci comporte deux dimensions, l’une renvoyant à l’aspect géographique et l’autre à des 

caractéristiques d'ordre relationnel et organisationnel. Le premier aspect fait référence à la “distance 

spatiale, en terme absolu et/ou relatif entre acteurs économiques” (Ganesan et al., 2005), et l’autre, 

affinitaire, englobe les proximités de similitudes et relationnelles (Gahinet, 2018). Dans la notion de 

territoire, les deux dimensions, spatiale et non spatiale, sont visibles. Le territoire est construit grâce 

à un périmètre défini mais aussi grâce à des logiques relationnelles et d’organisation.  

Territoire, proximité(s) et distribution alimentaire 

 En France, et dans la plupart des pays européens, les produits alimentaires sont vendus par la 

grande distribution (Aurier et Sirieix, 2016). Celle-ci travaille principalement en circuits-longs 

(Daumas, 2006) même si des initiatives locales se développent. C’est le cas des les AMAP
1 

par 

exemple qui participent au développement des circuits-courts de proximité (Merle et Piotrowski, 

2012) et à construire ou reconstruire une proximité entre les acteurs de la distribution.  

L’alimentation locale, fréquemment associée aux circuits-courts, désigne la nourriture qui a peu 

voyagé ou qui est commercialisée directement par le producteur (Watts et al., 2005). Les circuits 

courts quant à eux font référence soit à la vente directe, soit à de la vente indirecte à condition qu'il 

n'y ait qu'un intermédiaire (Ministère de l’Agriculture, 2009). Il apparaît donc plus approprié, pour 

intégrer explicitement la dimension locale, de parler de « circuits courts de proximité » ou « circuits 

locaux » (Merle et Piotrowski, 2012). Il existe donc une grande diversité de systèmes de distribution 

(voir la typologie de Chiffoleau et Prévost, 2012) dont les « circuits-longs de proximité » (Dion et 

Sueur, 2006). Cependant, la mise en place de la reterritorialisation de l’alimentation n’est pas 

évidente et nécessite de reconsidérer le système alimentaire, défini comme « l’ensemble des 

activités interreliées de production, de circulation, de transformation et d’usage de la nourriture et 

des déchets, et les ressources qui leur sont nécessaires » (Bricas, 2017), dont les circuits de 

distribution. 

2. Méthodologie  

La méthodologie suivie pour cette recherche est celle d’une analyse exploratoire menée à 

partir d’entretiens semi-directifs. Il s’agit de favoriser la libre expression des enquêtés, tout en 

gardant une ligne directrice durant l’entretien (Wacheux, 1996). Pour cette étude qualitative, un 

                                                 
1
 Association pour le maintien d’une agriculture paysanne 
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guide d’entretien a été construit de façon à reprendre les différentes étapes de l’installation 

(naissance de l’idée du projet, construction du projet, installation, post installation, projets futurs 

pour l’installation) et pour chacune de celles-ci, les canaux de distribution envisagés, les 

ajustements nécessaires et les raisons de cela.  L’intérêt de cette structure de guide d’entretien est 

d’identifier les trajectoires en termes de stratégies de distribution et les ajustements adoptés chemin 

faisant pour ces jeunes agriculteurs par rapport à leur projet initial de distribution.   

L’échantillon interrogé (tableau 1, annexe 2) comprend des “jeunes agriculteurs”
2  

en termes 

d’années d’installation. Ils se composent donc d’agriculteurs ayant au maximum cinq ans 

d’installation et des jeunes agriculteurs qui sont encore en études (Bac pro agricole et licence 

professionnelle). Nous avons ciblé cette population d’agriculteurs car, justement, elle est amenée à 

s’interroger, au moment de l’installation et dans la période qui l’entoure, sur les choix de 

distribution qui s’offrent à elle. En tout, quatorze jeunes agriculteurs bretons ont été interrogés, par 

téléphone ou in situ, à la ferme. Parmi eux, huit jeunes agriculteurs ont choisi une distribution à 

l’intérieur du territoire, cinq jeunes agriculteurs distribuent à l’extérieur du territoire, un n’a pas 

encore fait de choix. Ces entretiens ont été enregistrés et retranscrits intégralement puis codés. Une 

analyse de contenu thématique a été réalisée grâce au logiciel Nvivo.  

3. Résultats  

Les caractéristiques des circuits de distribution intra-territoriaux de l’échantillon  

Cette étude a permis de mettre en relief le fait que les jeunes agriculteurs prennent en 

compte différents éléments au moment de la conception de leur projet d’installation. Ainsi, le choix 

du circuit de distribution, pour le jeune agriculteur peut être décrit en quatre composantes: 

- Le type de circuit : court ou long,  

- La volonté de développer du lien avec ses clients finaux, qui se matérialise par un contact au 

moment de la vente, 

- La volonté/possibilité, ou non, de transformer ses produits, et si oui, par quels moyens et par qui, 

- Le/les canaul.aux de distribution envisagés (magasin de producteurs, marché...).  

Les résultats témoignent de la diversité de circuits de distribution envisageables par les jeunes 

agriculteurs. Cette recherche s’intéresse plus particulièrement aux circuits structurés sur un 

territoire, que nous proposons de qualifier de “circuits-intraterritoriaux”. 

Ces circuits intra-territoriaux prennent trois formes possibles (figure 1, Annexe 1) : (1) vente 

directe, (2) en circuit-court (avec au maximum un intermédiaire) et (3) en circuit-long (avec plus 

d’un intermédiaire). Ils peuvent donc comprendre plusieurs intermédiaires (liés à la transformation, 

au tri, à la vente...) sur un même territoire. La transformation ne concerne pas tous les produits 

agricoles mais est nécessaire pour le cas des produits laitiers par exemple. Dans certains cas, sur un 

même territoire, un agriculteur peut déléguer plusieurs types d’activités de transformation et vendre 

lui-même le produit final. Il vend en direct le travail commun d’acteurs d’un territoire. Cet exemple 

de coordination et d’organisation montre le potentiel de reterritorialisation du territoire.  

 

Les facteurs associés au choix d’une distribution intra-territoriale de la part des “jeunes 

agriculteurs” 

Différents éléments permettent de proposer une explication par rapport à l’adoption d’une 

distribution intra-territoriale pour le jeune agriculteur. Ces éléments peuvent être classés en trois 

catégories: des facteurs individuels, des facteurs liées à l’environnement externe des exploitations 

agricoles, et des facteurs liés au type d’exploitation.  

                                                 
2
 à différencier de l’aide à l’installation aux jeunes agriculteurs - https://agriculture.gouv.fr/aide-linstallation-

de-jeunes-agriculteurs  
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Quatre facteurs individuels émergent de l’analyse des entretiens : 

- les convictions personnelles des agriculteurs: “quand j’ai décidé de m’installer c’était vraiment de 

me dire que tout acte que je fais dans ma vie a des répercussions sur des gens à l’autre bout du 

monde qui sont cachés par l’acte d’achat et toute la filière qui est derrière.“ (E-8), 

- leur appétence à réaliser une diversité de tâches non agricoles comme la transformation ou la 

vente: “c’est pour ça qu’on s’est installés en agricole hein sinon on aurait pas fait de transfo et tout 

ça si on avait pas voulu gérer le truc de A à Z” (E-5), 

- l’influence de leurs trajectoires personnelles: "j’ai changé parce que je ne trouvais plus trop de 

sens à ce que je faisais, j’avais envie d’un retour à la terre, avoir un métier qui a du sens, bosser 

dehors, vivre là où je travaille aussi parce que j’étais tout le temps en déplacement" (E-6), 

- leur volonté de participer au développement du territoire: “ça recoupait avec mon rêve de quand 

j’étais petit, de me dire je veux produire localement, nourrir les gens localement!” (E-3). Cet aspect 

s’avère riche et complexe, étant donné qu’il correspond aussi bien aux souhaits de nourrir les 

populations locales que d'embaucher et de faire vivre les individus sur le territoire, et donc de faire 

évoluer l’économie locale: “moi ce que je veux c’est faire vivre l’économie locale, embaucher des 

salariés qui viennent d’à côté” (E-3).  

Des facteurs liés à l’environnement externe des exploitations agricoles orientent également 

le choix de circuits de distribution des jeunes agriculteurs. 

- l’importance des relations d’affinité entre les acteurs de la distribution du territoire: “je suis allé 

les voir et je leur ai dit bah voilà j’ai pas mal de clients dans le coin, est ce que vous voulez prendre 

des poulets? Ils m’ont dit « ok ». “ (E-5).  

- l’accès à un outil de transformation ou un équipement propre ou collectif. Cet aspect semble être 

un réel levier et une condition pour le développement de stratégies de distribution intra-territoriaux 

et, a contrario, un frein en cas d’absence: “[avoir un outil de transformation] c'est le point 

important pour que je puisse m’installer pour aller chercher du chiffre d’affaire en plus” (E-4).  

Ensuite, une analyse des exploitations faisant de la distribution intra-territoriale met en 

évidence une troisième catégorie de facteurs, le type d’exploitation et son organisation : 

Les exploitations qui sont dans une dynamique de distribution intra-territoriale comportent 

généralement certaines caractéristiques que sont :  

- une petite taille d’exploitation (“à taille humaine” E-14) 

- un volume de production en adéquation avec la petite taille d’exploitation 

- la polyculture, autrement dit la production de différents produits pour une même exploitation : 

 “Toute ma structure est faite pour faire de la vente directe, je ne pourrais pas trop faire de la vente 

indirecte parce que ma production est forcément sur de petites surfaces comme ça. ”, “Faire de la 

monoculture ou quelques légumes, deux, trois légumes, ça serait pas du tout rentable de les vendre 

à des indirects, des coopératives” (E-1). La plupart des jeunes agriculteurs interrogés, et adoptant 

une démarche de distribution intra-territoriale, ont façonné leurs exploitations de manière à ce 

qu’elles soient de petite taille et qu’ils cultivent différentes productions. De plus, l’organisation est 

pensée de manière à valoriser et rentabiliser le plus d’activités possibles et ce, dans un souci de 

cohérence entre lesdites activités : “Les vieilles brebis elles passent en merguez, donc ça c’est aussi 

tout vendu en direct, on a des cochons aussi [...] pour valoriser le lactosérum qui est extrait des 

fromages [...] à mi saison ils sont abattus et puis on en refait 2 en fin de saison. Donc ça c’est 

pareil, c’est en colis, en direct, on n’a pas du tout de mal à vendre la viande.” (E-6).  

La plupart du temps, la stratégie de distribution intra-territoriale de distribution ne peut être 

déconnectée du projet d’installation. Cela signifie que pour les jeunes agriculteurs en reprise d’une 

exploitation familiale qui n’adopte pas une distribution intra-territoriale, la marge de manœuvre est 

moins évidente. Pour cause, l’environnement et la structure des exploitations, qui sont pensées pour 

une production intensive avec de gros volumes laissent peu de place à un changement des pratiques. 
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Ces dernières sont généralement de grande taille (cultures, bâtiments, nombre de bêtes...), 

pratiquent rarement la polyculture et n’ont pas la volonté de transformer et de vendre leurs produits 

eux-mêmes: “nous on ne pourrait pas transformer, on a trop de lait c’est impossible” (E-3). Cette 

situation aboutit à une incapacité de faire des choix et favorise la reproduction d’existants.  

4. Conclusion  

 Finalement, à travers cette recherche, nous faisons le constat que la distribution intra-

territoriale dépend de différents facteurs afférents aux projets initiaux des jeunes agriculteurs et de 

leurs capacités à organiser leur exploitation. Nos résultats montrent également que la présence 

d’outils de transformation conditionne souvent la distribution intra-territoriale. Dans les cas que 

nous avons rencontrés, ne pas y avoir accès constitue un frein. De plus, il apparaît que la stratégie 

de distribution visée conditionne l’exploitation et son organisation, ce qui semble être l’inverse 

d’une démarche marketing classique de commercialisation d’un produit. Cette recherche souligne 

aussi le manque de choix des circuits de distribution pour les jeunes agriculteurs en reprise 

d’exploitation familiale et laisse présager un manque de choix identique, voire encore plus 

important, pour les agriculteurs installés depuis plusieurs années. Cette absence de possibles 

démontre le challenge pour ceux qui ne sont pas dans une dynamique de distribution intra-

territoriale, de faire évoluer leurs productions dans ce sens. 

Ce constat vient renforcer notre hypothèse de départ selon laquelle la distribution en secteur 

agricole possède des particularités et nécessite des analyses approfondies. En effet, une étude 

similaire pourrait être faite sur un échantillon comprenant cette fois ci des agriculteurs installés 

depuis plus de cinq ans dans le but de faire discuter les resultats entre une population installée 

depuis moins de cinq ans et une autre, ancrée dans une structure et des pratiques depuis plusieurs 

années.  

De plus, une piste à envisager dans la poursuite de cette étude pourrait porter sur l’ouverture de 

l’étude aux autres dimensions de la proximité (Bergadaà et Del Bucchia, 2009) en ce qui concerne 

les agriculteurs et les acteurs du territoire de manière à mieux comprendre les relations sur le 

territoire et leurs bénéfices pour une reterritorialisation de l’alimentation. 

En somme, comment parvenir à offrir davantage de possibilités de changement pour tous les 

agriculteurs? Cette question pourrait devenir cruciale alors que la Bretagne ne cesse de perdre des 

exploitations depuis une cinquantaine d’années
3  

et que d’ici 2025, un quart des exploitations 

agricoles en France auront disparu
4
.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
3
 www.chambre-d’agriculture-bretagne.fr 4 terres-et-territoires.com/  

4
 terres-et-territoires.com/  
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Annexe 1  

 

 

 

Figure 1. Les circuits intra-territoriaux relevés sur le terrain d'étude 
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Annexe 2 

 

  Sexe Nature de la production type de distribution Contexte familial  Date de création de 

l’exploitation 
âge localisation 

E-1 F Maraîchage circuit-court intra-

territorial 
NIMA 2019 48  Finistère 

E-2 H Maraîchage circuit-court intra-

territorial 
NIMA 2021 31  Morbihan 

E-3 H Lait brebis circuit-long extra-

territorial 
Issu du monde 

agricole  
2021 29  Morbihan 

E-4 H Lait vache + maraichage circuit-court intra-

territorial 
NIMA 2021 35  Morbihan 

E-5 H  Volailles circuit-court intra-

territorial 
Issu du monde 

agricole  
2019 37  Morbihan 

E-6 F Lait brebis circuit-long intra-
territorial 

NIMA 2020 28  Morbihan 

E-7 H Pain circuit-court intra-

territorial 
NIMA 2019 37  Morbihan  

E-8 F Plantes aromatiques  Circuit-court intra-

territorial 
NIMA 2018 34  Morbihan 

E-9 F Lait vache circuit-long  extra-

territorial 
Issu du monde 

agricole  
2019 37  Morbihan 

E-10 H Lait vache circuit-court intra-
territorial 

Issu du monde 
agricole  

2019 36  Morbihan 

E-11 H Bovin et lait vache circuit-long extra-

territorial 
Issu du monde 

agricole  
2020 27  Finistère 

E-

12  
H Porc  circuit-long extra-

territorial 
Issu du monde 

agricole  
à venir 31  Morbihan 

E-

13  
H lait vache + grandes 

cultures 
circuit-long extra-

territorial 
Issu du monde 

agricole  
à venir 20  Morbihan 

E-14 F Lait vache x NIMA à venir 18  Finistère 

 

Tableau 1 : échantillon interrogé 
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LES CONSEQUENCES DU JUGEMENT SOCIAL PERÇU PAR LES VENDEURS SUR LE RECOURS A 

LA TECHNOLOGIE DURANT LA RENCONTRE DE SERVICE 

 

Résumé :  

L’infusion de la technologie en point de vente conduit à de nouvelles formes de rencontre de 

service. La rencontre de service dyadique traditionnelle se raréfie et laisse place davantage à 

une rencontre de service assistée ou facilitée par la technologie. Les travaux focalisés sur 

l’utilisation de la technologie par le vendeur restent assez rares et sont principalement 

focalisés sur les facteurs d’adoption et de résistance (Spreer & Rauschnabel, 2016). De 

nombreux auteurs appellent d’ailleurs à une meilleure compréhension de la rencontre de 

service assistée ou facilitée par la technologie (De Keyser et al., 2019; Grewal, 2020; 

Larivière et al., 2017). La présente recherche propose donc de prolonger les travaux de Spreer 

& Rauschnabel, qui, s’ils mettent en évidence les principales peurs des vendeurs face à 

l’utilisation de la technologie, ne permettent pas de comprendre l’origine de ces peurs et les 

stratégies mises en place par ces derniers pour réduire ces émotions négatives. Le recours à 

une méthodologie qualitative à visée exploratoire, basée sur des entretiens semi-directifs avec 

des vendeurs permet ainsi d’y répondre. 

 

Mots-clefs :  Rencontre de service assistée par la technologie vendeur ; point de vente ; 

perception sociale ; stratégie d’approche ; stratégie d’évitement. 

 

Abstract: 

The infusion of technology in store is leading to new forms of service encounter. The 

traditional dyadic service encounter is becoming rarer and is giving way to a more 

technology-assisted or technology-facilitated service encounter. Work focused on the use of 

technology by frontline employees remains quite rare and is mainly focused on adoption and 

resistance factors (Spreer & Rauschnabel, 2016). Moreover, many authors call for a better 

understanding of the technology-assisted or technology-facilitated service encounter (De 

Keyser et al., 2019; Grewal, 2020; Larivière et al., 2017). The present research therefore 

proposes to extend the work of Spreer & Rauschnabel, which, while highlighting the main 

fears of salespeople in relation to the use of technology, does not allow for an understanding 

of the different kind of strategies implemented by frontline employees to reduce these 

negative emotions. The use of an exploratory qualitative methodology, based on semi-

structured interviews with frontline employees, allows us to answer these questions. 

 

Keywords: Service encounter assisted by frontline employee technology ; in store ; social 

perception ; approach strategy ; avoidance strategy.
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Introduction 

Le développement de la technologie en point de vente a amené le traditionnel face-à-face 

client/vendeur à évoluer vers une rencontre de service assistée par des tablettes connectées, 

encore appelées Mobile Sales Assistant (MSA) (Bitner, Brown, et al., 2000, Larivière et al., 

2017, Spreer & Rauschnabel, 2016). Bien que de plus en plus de distributeurs équipent leurs 

vendeurs d’un tel outil, très peu de recherches ont été menées sur la pertinence du recours à cet 

instrument technologique par le vendeur dans un contexte d’interaction avec le client (Grewal, 

2020; Grewal et al., 2020; Larivière et al., 2017). Les travaux jusqu’à présent menés sur ce sujet 

sont, à notre connaissance, restés focalisés sur l’adoption de la technologie par les vendeurs et 

les freins liés à son utilisation (Spreer & Rauschnabel, 2016). Dans cet article, les auteurs 

identifient 21 facteurs de résistance pouvant freiner les vendeurs à l’utilisation du MSA. 

Certains de ces freins concernent particulièrement la façon dont ils peuvent être perçus face au 

client, parmi lesquels la crainte de la dégradation de l’interaction avec le client, la peur d’être 

perçu comme incompétent ou irrespectueux… Si ces travaux sont essentiels, une meilleure 

compréhension de l’origine de ces peurs et de la façon dont elles se manifestent en termes de 

réactions apparaît fondamentale pour mieux accompagner le vendeur dans l’appropriation de 

l’instrument technologique durant la rencontre de service. L’objet de cette présente recherche 

propose de comprendre l’origine de ces peurs, au travers du prisme de la théorie de la perception 

sociale et d’analyser comment ces dernières impactent le comportement du vendeur durant son 

interaction avec le client. Les interactions sociales générées par la rencontre de service 

client/vendeur amènent en effet le vendeur à anticiper les intentions et le jugement du client vis-

à-vis de lui (Cuddy et al., 2008). La théorie de la perception sociale nous montre ainsi que 

l’individu procède naturellement voire spontanément, c’est-à-dire sans réelle intentionnalité, à 

un jugement personnologique. Ainsi, de la même façon que l’individu opère un jugement, il sait 

qu’il peut être jugé en retour (Cuddy et al., 2008). Notre étude qualitative exploratoire, basée sur 

des entretiens approfondis avec des vendeurs, montre ainsi que la peur de cette perception 

sociale amène les vendeurs à opter pour différents types de stratégie vis-à-vis de l’utilisation du 

MSA.  

Rencontre de service client/vendeur assistée par la technologie 

D’un point de vue théorique, la rencontre dyadique vendeur/client est caractérisée de 

rencontre de service et est défini comme un moment durant lequel le client interagit directement 

avec un service (Solomon et al., 1985). Cette interaction revêt désormais plusieurs visages 

puisqu’elle est désormais également assistée ou facilitée par la technologie. Les travaux de 

Froehle & Roth (2004) complétés par les travaux de De Keyser et al. (2019) identifient les 

différents archétypes de rencontre de service. Ces technologies sont catégorisées selon qu’elles 

assistent ou facilitent le rôle du vendeur et du client, médiatisent la rencontre de service ou se 

substituent au client et/ou au vendeur. En nous focalisant sur un contexte de rencontre de service 

client/vendeur en point de vente, nous retenons deux conditions : la présence physique des deux 

interlocuteurs (vendeur et client) et l’utilisation de la technologie par le vendeur. Ce qui nous 

amène à retenir de la classification originale (De Keyser et al., 2019) uniquement les archétypes 

présentés en figure 1.  

 

 

 

 

L’archétype A représente la situation dans laquelle le vendeur est assisté par la technologie. 

Dans ce cas précis, le client n’a pas forcément accès à la technologie du vendeur (ex : le MSA). 

Figure 1 Archétypes de rencontre de service vendeur/client/technologie 
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Quant à l’archétype B, il représente la situation dans laquelle la technologie vient faciliter la 

rencontre de service vendeur/client au travers d’un écran partagé (ex : borne en libre-service). 

Notre approche ne consiste donc pas à analyser l’impact d’une technologie spécifique mais 

davantage à analyser comment dans un contexte de rencontre de service les peurs liées à 

l’utilisation de la technologie conduisent le vendeur à adopter tel ou tel comportement. 

Approche basée sur la théorie de la perception sociale 

La théorie de la perception sociale (Fiske et al., 2007) nous apprend que l’individu 

procède naturellement à un jugement personnologique lorsqu’il entre en contact avec une tierce 

personne, selon le processus suivant : la catégorisation de la personne, c’est-à-dire l’inférence de 

comportements en traits de personnalité, la confirmation ou non en fonction de la temporalité de 

l’interaction, puis jugement social en cas de confirmation, ou dans le cas contraire nouvelle 

catégorisation en fonction des nouvelles informations. Parallèlement, l’individu qui procède 

naturellement à ce jugement personnologique, sait qu’il est jugé en retour (Cuddy et al., 2008). 

La perception sociale s’opère alors au travers de deux dimensions clefs : la chaleur humaine 

perçue de l’individu et la compétence perçue de l’individu (Abele et al., 2008 ; Fiske et al., 

2007). La chaleur humaine est définie au travers de traits positifs comme « la chaleur, l'amitié, 

l'honnêteté et la bonne nature » ou de traits négatifs comme « la tromperie, la froideur et le 

manque de fiabilité » (Abele et al., 2008). La compétence perçue, quant à elle, est définie par 

des traits positifs de l’individu tels que « compétent, sûr de soi, ambitieux, et intelligent » et par 

des traits négatifs tels que « inefficace, indécis, passif, et paresseux » (Abele et al., 2008). Ainsi, 

l’anticipation de cette perception sociale par le client peut conduire le vendeur à ressentir un 

certain nombre de peurs, que Spreer & Rauschnabel (2016) identifient en partie. Ces derniers 

mettent par exemple en évidence la peur liée au changement, la peur liée à l’utilisation 

technique du MSA, la peur d’être forcée à utiliser la technologie ou encore les peurs liées à la 

compétence perçue ou à la dégradation des interactions sociales. Or, les émotions ressenties, 

dont la peur fait partie, peuvent exercer en retour une réponse de la part de l’individu comme 

mis en évidence dans les travaux de Fridja & Mesquita, (1994): « De nombreuses émotions 

semblent être de nature fondamentalement sociale, non pas simplement en raison de ce qui les 

suscite mais également de ce qu'elles motivent les individus à faire ou à ne pas faire». (traduction 

personnelle (Fridja & Mesquita, 1994, p.76). Ce qui nous amène à poser la question de recherche 

suivante :  

Question de recherche : Dans quelle mesure le vendeur adapte-t-il son utilisation de la 

technologie durant la rencontre de service, en fonction de la perception sociale qu’il a de 

son comportement ?  

 

Méthodologie et analyse des données 

En raison de la nature exploratoire de notre sujet, une étude qualitative, sur la base 

d'entretiens approfondis avec des vendeurs utilisant quotidiennement le MSA a été conduite. Le 

recrutement des vendeurs a été opéré en considérant plusieurs éléments : le secteur d’activité, 

l'expérience professionnelle, l'optimisme envers la technologie (selon les perceptions du 

manager interrogé au préalable), l'âge et le sexe. La durée moyenne des entretiens était de 50 

minutes. 22 entretiens avec des vendeurs de 8 enseignes de secteurs différents ont été menés 

(prêt-à-porter, cosmétique, pièces automobile, multimédia, ameublement et décoration 

intérieure, sport, produits de basket-ball, parapharmacie) (cf. annexe 1 pour le détail de 

l'échantillon). Le guide d'entretien vendeur se compose de trois parties distinctes. La première 

partie est consacrée au profil du répondant (passion, éducation, expérience, relation avec la 

technologie dans leur vie quotidienne), la deuxième partie est orientée autour de sa vision du 

poste de vendeur et de son évolution, enfin la troisième partie est consacrée à son utilisation de 

la technologie dans ses fonctions et durant la rencontre de service avec le client. L’ensemble des 
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entretiens ont été enregistrés, retranscrits puis codés à l’aide du logiciel Nvivo. Deux chercheurs 

ont établi la grille de codage à partir d’une approche a priori puis émergente (l’approche a priori 

n’ayant pas permis de coder l’ensemble du corpus). Un double codage a ensuite été mené pour 

s’assurer d’une interprétation convergente des données recueillies (Cohen, 1960). A ce titre, 

certains codes ont été modifiés ou libellés plus précisément pour éliminer les redondances 

constatées et atteindre une plus grande convergence.  

Résultats et discussion 

Les résultats mettent en évidence que la peur d’être jugé négativement par les clients 

explique de nombreux comportements des vendeurs dans leur façon d’utiliser le MSA. Deux 

types de craintes ressortent de façon récurrente : la peur d’être jugé incompétent et la peur 

d’être jugé comme peu chaleureux. En ce qui concerne la peur d’être jugé incompétent, les 

résultats montrent que l’ajout de la technologie dans l’interaction vendeur/client amène à un 

bouleversement dans la pratique des vendeurs dont certains craignent qu’en l’utilisant, ils 

risquent d’être perçus comme non professionnels voire incompétent : « Je n’ai (ne l’ai) jamais 

fait devant un client parce que ça fait plus amateurisme que professionnalisme » (Eliott). La 

technologie, en occupant le rôle de l’expert que les vendeurs avaient jusqu’à présent, les 

amèneraient ainsi à se percevoir dans les yeux du client comme des amateurs et ainsi à éviter ou 

limiter son utilisation. En ce qui concerne la peur d’être jugé comme non chaleureux, 

l’instrument technologique peut constituer une barrière à l’interaction : « Encore aujourd'hui. Je 

trouve qu'en fait, si tu veux, cette posture devant son client, n'est pas respectueuse, […] Il y a un 

outil entre lui et moi qui évite, qui empêche ce regard […] ce sont des détails qui dans la vente 

euh, sont hyper importants, ce sont des choses des fois, on passe à travers, mais la relation 

clientèle, des fois, tend à de toutes petites choses » (Stephane). La rencontre dyadique en face à 

face, qui favorisait le contact visuel et l’échange avec le client amène désormais à d’autres 

formes d’interaction. Ainsi, lorsque le vendeur utilise le MSA, il perd le contact visuel avec son 

client et impose à celui-ci d’attendre passivement : « Cela veut dire qu’il (le vendeur) est 

concentré sur ce qu’il fait sur son téléphone, alors que le client il attend à côté pour lui poser 

une question (Gabrielle). Par ailleurs, la grande majorité des vendeurs interrogés mettent en 

avant le contact client comme l’élément le plus agréable de leur métier : « Pour moi, je n’ai 

jamais autant appris qu’en essayant d’apprendre à quelqu’un et euh… ça, c’est quelque chose 

qui me plaît beaucoup. Je dois dire que ce serait peut-être le truc qui me plaît le plus 

maintenant dans mon travail » (Alexis) ou encore : « Le contact humain, puis conseiller 

correctement mes clients. C'est vraiment ce que je recherche » (Sébastien). Ainsi, la peur de 

perdre ou de détériorer ce contact apparaît alors comme un élément fondamental dans leur 

réflexion sur l’usage de l’outil. Cette peur d’être mal perçu, à la fois en termes de compétence 

mais également de chaleur humaine, amène un certain nombre de vendeurs à appréhender 

l’utilisation de l’instrument technologique selon une combinaison entre deux principales 

stratégies : la stratégie d’approche et la stratégie d’évitement, introduites par Lewin (1935) 

dans la théorie de la personnalité. 

La stratégie d’évitement consistant pour l’individu à trouver une réponse pour réduire les 

émotions négatives ressenties (exemple : la peur), elle correspondrait ici à éviter le recours à 

l’instrument technologique à certains moments afin de réduire la peur d’une mauvaise 

perception sociale. Cette notion d’évitement doit toutefois être ici nuancée car, dans la totalité 

des points de vente étudiés, les vendeurs sont fortement incités à utiliser le MSA, ce qui rend 

l’option de ne pas du tout l’utiliser peu envisageable. Par contre, un certain nombre de vendeurs 

choisissent l’évitement partiel du MSA. Ce qui signifie, dans ce cas, que le MSA est utilisé par 

le vendeur car il lui apporte une réelle aide dans ses fonctions de conseils avec le client et mis de 

côté à certains moments de la vente, de façon à lui permettre de conserver son rôle d’expert aux 

yeux du client. Cette situation d’utilisation du MSA correspond ainsi à une rencontre de service 
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facilitée par la technologie (archétype A).  

Quant à la stratégie d’approche, elle consiste pour l’individu à trouver un antidote pour réduire 

les émotions négatives et favoriser les émotions positives. Il s’agirait dans notre cas à rechercher 

la bonne combinaison entre la technologie et les interactions humaines. A travers cette stratégie, 

les vendeurs trouvent ainsi d’autres solutions en s’appropriant l’instrument de façon 

idiosyncratique. Les résultats mettent en évidence une appropriation selon deux leviers 

principaux : le choix du moment d’utilisation de la technologie durant la rencontre de service 

avec le client, comme Alexandre, qui affirme « …dans le processus de vente, j’essaye le moins 

possible d’utiliser ça. Comme je te dis, j’ai vraiment ce rapport-là à l’humain qui est très 

important » ; et la façon d’utiliser la technologie, comme Djeloul pour qui « Cela me permet 

de signifier mon humilité, je suis humble, on regarde ensemble avec le client » ou encore Bocar 

pour qui l’utilisation d’un écran partagé semble être plus pertinent : « Le téléphone est assez 

petit. C’est-à-dire que le vendeur, il n’y a que lui qui a ces informations et le client il ne peut 

que croire sur parole ce que le vendeur dit. Alors que sur une grosse tablette, sur une borne, les 

deux partagent l’information. Et le client, il se sent tout de suite plus à l’aise ». Cette situation 

correspond ainsi davantage à une rencontre de service assistée par la technologie (archétype B). 

Client et vendeur accèdent à la même technologie. En réalité, les résultats montrent que les 

vendeurs n’optent pas pour une stratégie au détriment de l’autre mais combinent l’approche et 

l’évitement dans leur utilisation de l’instrument technologique. Par ailleurs, la stratégie adoptée 

par les vendeurs peut être différente au sein d’une même enseigne. Deux facteurs principaux 

l’expliquent. Le premier concerne la volonté des vendeurs de favoriser l’humain plutôt que la 

technologie sur des moments clefs de l’interaction. Le second concerne la connaissance des 

produits par les vendeurs. Une meilleure connaissance des produits par le vendeur le conduit à 

privilégier l’usage de la technologie à des fins transactionnelles et non à des fins 

informationnelles.  
 

Tableau 1 Combinaison des stratégies d'évitement et d'approche face à l'utilisation du MSA par le vendeur 

 Combinaison entre l’évitement et l’approche 

Peurs Stratégie d’évitement (réduire les émotions négatives) Stratégie d’approche (favoriser les 

émotions positives) 
 

 

 

 

 

 

 

 

Peur de 

l’incompétence 

perçue 

Moment 

d’utilisation 

de la 

technologie 

 

Eviter d’utiliser 

l’instrument 

durant la phase 

d’argumentaire 

de vente 

 « Mais sinon, dans le processus de vente, 

j’essaye le moins possible d’utiliser ça » 

(Alexandre) 

 « Je n’ai (ne l’ai) jamais fait devant un 

client parce que ça fait plus amateurisme 

que professionnalisme. Et ce n’est pas ce 

que je voulais renvoyer de moi et surtout du 

magasin » (Eliott) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Moment  

d’échange 

avec le 

client : 

 

Favoriser 

les 

interactions 

humaines 

 

 

 

 

 

 

 « C'est-à-dire que vu que 

ça me gêne, on va dire de 

faire tout ça pendant la 

vente (utilisation du MSA), 

je fais déjà ma vente, je 

discute beaucoup avec le 

client » (Stephane) 

 

Façon d’utilise

r la technologie 

 

Favoriser 

l’écran partagé 

 

Expliquer le 

recours à 

l’instrument 

technologique 

au client 

 « Il ne voit pas ce qu'on fait. Souvent, ce 

que je fais maintenant, c'est que je m'oriente 

vers eux. Je me mets à côté d'eux, et je leur 

montre ce que j'écris en même temps » 

(Vanessa)  

 
 « Non, je leur explique tout simplement. En 

leur expliquant après, ils comprennent un 

peu » (William). 

 

 

 

 

 

 

Peur d’être 

non chaleureux 

Moment 

d’utilisation 

de la 

technologie 

Privilégier 

l’échange  

 « C’est-à-dire que vu que ca me gêne de 

faire tout ca pendant la vente, je fais déjà ma 

vente, je discute beaucoup avec le client. Et du 

coup, il ne sera pas en posture négative quand 

je vais commencer à rentrer ma facture » 

(Stephane). 

 

Façon  

d’échanger: 

 

S’adapter 

au client 

 

 

 

 

Privilégier 

les temps 

 « J’essaye vraiment 

d’adapter la présence du 

téléphone dans mon travail 

à la personne que j’ai en 

face de moi parce que ça 

peut créer des barrières et 

c’est tout ce que j’essaye de 

ne pas faire, créer des 

barrières » (Alexandre) 

 

 « Je prends du temps avec 

Façon d’utilise

r la technologie 

Expliquer le 

recours à 

l’instrument  

« Après, tu as des clients qui disent :« Vous 

êtes sur votre téléphone ? » Non ça c'est mon 

téléphone, ça, c'est l'outil de travail. Ce sont 

deux choses différentes. Non, je leur explique 
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tout simplement. En leur expliquant après, ils 

comprennent un peu ». (Mickaël) 

 

d’interactio

n avec le 

client 

lui, je passe du temps avec 

lui, enfin, je l’échange » 

(Dolla). 

Les résultats de nos travaux viennent compléter ceux de Spreer et Rauschnabel (2016) sur les 

facteurs de résistance liés à l’utilisation des technologies d’aide à la vente par les vendeurs, 

particulièrement en ce qui concerne les stratégies de réponse apportées par les vendeurs. Le 

caractère obligatoire ou incitatif de l’utilisation de la technologie par le vendeur le conduit à ne 

pas écarter l’utilisation de l’instrument technologique mais à opter pour des solutions 

alternatives ou d’adaptation. Notre recherche permet d’approfondir le travail d’identification des 

peurs liées à l’utilisation de la technologie (Spreer et Rauschnabel, 2016), en mettant en 

évidence les réponses apportées par le vendeur : une combinaison entre les stratégies 

d’évitement et d’approche. Ainsi, dans ce contexte, deux leviers sont actionnés par le vendeur : 

le moment d’utilisation de la technologie durant les phases de vente et la façon d’utiliser la 

technologie. Ce dernier point converge également avec les travaux récents sur le partage d’écran 

lors de la rencontre de service (Roten & Vanheems, 2020). Par ailleurs, nos résultats permettent 

de montrer qu’il n’y a pas d’opposition formelle entre l’utilisation de la technologie et 

l’interaction humaine. Ils viennent donc nuancer l’approche « touch versus tech » (Giebelhausen 

et al., 2014). En effet, les réponses apportées par les vendeurs durant la rencontre de service 

permettent davantage d’aller vers la recherche d’une bonne combinaison entre « touch et tech ».  

Implications managériales  

D’un point de vue managérial, l’identification des stratégies d’adaptation des vendeurs, 

entre évitement et approche de l’utilisation du MSA, permettent aux managers de travailler plus 

précisément sur la formation des vendeurs, en intégrant une réflexion sur la meilleure 

combinaison entre technologie et interactions humaines. Les deux leviers identifiés : le moment 

d’utilisation de la technologie et la façon d’utiliser la technologie doivent, en ce sens, être 

davantage exploités. Il est indispensable pour les managers d’identifier les moments stratégiques 

pendant lesquels l’interaction humaine doit être privilégiée à l’utilisation de la technologie (ex : 

lors du processus d’argumentation de la vente, comme le montrent certains verbatims) ou encore 

combinée à l’utilisation de la technologie en favorisant la transparence des informations 

apportées.  

Limites 

Notre travail repose uniquement, à ce jour, sur une étude exploratoire, qui a permis 

d’identifier et de comprendre les usages du MSA par les vendeurs durant la rencontre de service 

mais également les stratégies d’utilisation mises en œuvre. De la même manière, nous montrons 

que pour la rencontre de service facilitée par la technologie (archétype B) l’impact en termes de 

chaleur perçue peut être plus positif que dans le cas d’une rencontre de service assistée par la 

technologie vendeur (archétype A), précisément parce que le client accède à la même 

information que le vendeur. Néanmoins, cet aspect pourrait être davantage investigué, puisque si 

l’écran et donc l’information est partagée, le MSA reste une technologie vendeur, dont il a la 

maîtrise. L’impact du contrôle perçu de la rencontre de service par le client pourrait être ainsi 

être étudié lors de futures recherches. Enfin, notre recherche ne prend pas en compte l’utilisation 

de la technologie client. Les voies de recherche dans ce sens permettraient d’améliorer notre 

compréhension des différentes formes de rencontre de service basées sur la technologie et 

répondre aux propositions de recherche formulées par plusieurs auteurs (De Keyser et al., 2019; 

Grewal et al., 2020; Larivière et al., 2017).  
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Annexe 1 Echantillon des vendeurs  

Prénom Age Genre 

 

Secteur 

d’activité 

Expérience 

professionnelle 

Optimisme 

envers la 

technologie* 

Kris 29 Femme Automobile 6 mois Excellent 

Lina 19 Femme Basket-Ball 4 mois Excellent 

Lucas 20 Homme Basket-Ball 8 mois Excellent 

Sebastien 41 Homme Multimédia 12 ans Excellent 

Eliott 23 Homme Basket-Ball 8 mois Excellent 

Salma 25 Femme Cosmétique 7 ans Excellent 

Mickael 42 Homme Multimédia 2 ans Excellent 

Gabrielle 19 Femme Basket-Ball 3 mois Excellent 

Djeloul 55 Homme Multimédia 26 ans Faible 

Anissa 35 Femme Parapharmacie 16 ans Excellent 

Dolla 29 Homme Ameublement 4 ans Excellent 

Alexandre 44 Homme Multimédia 14 ans Excellent 

Stephane 40 Homme Multimédia 20 ans Excellent 

Mathis 22 Homme 
Décoration 

intérieur 
2 ans Excellent 

Valentin 20 Homme Basket-Ball 6 mois Excellent 

Bocar 22 Homme Basket-Ball 6 mois Excellent 

Vanessa 36 Femme Multimédia 13 ans Faible 

William 53 Homme Multimédia 25 ans Excellent 

Mickael 44 Homme Multimédia 19 ans Excellent 

Jacob 26 Homme Prêt-à-porter 4 ans Excellent 

 

* Excellent : le vendeur utilise la technologie dans son quotidien de façon intense et se sent très à 

l’aise dans l’utilisation. 

 * Faible : le vendeur utilise assez peu la technologie dans son quotidien et se sent faiblement à l’aise 

dans l’utilisation. 

 

Réflexion autour du thème central du « Marketing responsable » 

Si la communication proposée n’aborde pas de question en rapport au Marketing responsable, il 

pourrait être tout à fait pertinent de développer notre approche dans le cadre de la thématique 

traitée, à savoir l’utilisation de la technologie en point de vente. La plupart des travaux 

s’intéressent en effet à l’impact de l’utilisation de la technologie sur la performance du point de 

vente ou du vendeur, sans forcément tenir compte de l’ensemble des parties prenantes. Il est 

important de considérer l’usage de la technologie dans une démarche d’orientation client, tout 

en considérant la question de l’inclusivité et de la prise en compte des clients vulnérables. D’un 

point de vue managérial, ce champ de recherche offre des perspectives tout à fait intéressantes, 

en amenant à s’interroger sur la façon dont la technologie peut répondre aux attentes des clients 

dans toute leur diversité. 
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UNDERSTANDING SHOPPERS’ FEELINGS IN THE POST-COVID-ERA: 

THE EFFECT OF AMBIVALENCE CAUSED BY CROWDEDNESS ON CONSUMER IN-STORE BEHAVIORS 

 

Abstract: Crowdedness has always been an important consideration for retailers. However, after the COVID-

19 pandemic, shopping experiences are considered less pleasant and more aversive when consumers feel 

surrounded by too many other people and locked in small areas. Brick-and-mortar retailers need to attract 

customers while protecting their health and contributing to their well-being. The question of how 

crowdedness influences the in-store shopping experience is strategic for practitioners and marketing 

scholars. This research studies the effect of ambivalence triggered by human and spatial crowdedness on 

consumer in-store behavior. We conducted a cross-sectional study with a sample of 608 consumers in 

Colombia and Tunisia. This research uncovers the positive effect of human and spatial crowdedness on 

consumer ambivalence, and the positive moderating role of perceived vulnerability on the effect of consumer 

ambivalence on decision postponement and store switching. The results provide retailers with valuable 

insight into consumers’ feelings when shopping in a crowded place.   

Keywords: ambivalence; crowdedness; safety; shopping; vulnerability 

 

COMPRENDRE LES SENTIMENTS DES ACHETEURS A L’ERE POST-COVID : L'EFFET DE 

L'AMBIVALENCE CAUSEE PAR LA FOULE SUR LES COMPORTEMENTS DES CONSOMMATEURS EN MAGASIN 

 

Résumé : La foule a toujours été un facteur important pour les détaillants. Cependant, après la pandémie de 

COVID-19, les expériences d'achat sont moins agréables et plus aversives lorsque les consommateurs se 

sentent entourés d’un trop grand nombre de personnes et enfermés dans des espaces restreints. Les détaillants 

physiques doivent attirer les clients tout en protégeant leur santé et en contribuant à leur bien-être. La 

question de savoir comment l'affluence influence l'expérience d'achat en magasin est stratégique pour les 

praticiens et les spécialistes du marketing. Cette recherche étudie l'effet de l'ambivalence déclenchée par la 

sensation de foule humaine et spatiale sur le comportement des consommateurs en magasin. Nous avons 

mené une étude transversale auprès de 608 consommateurs en Colombie et en Tunisie. Cette recherche révèle 

l'effet positif de la sensation de foule humaine et spatiale sur l'ambivalence, et le rôle modérateur positif de 

la vulnérabilité perçue sur l'effet de l'ambivalence sur le report de décision et le changement de magasin. Les 

résultats fournissent des informations précieuses sur les sentiments des consommateurs lorsqu'ils font leurs 

achats dans un endroit bondé. 

Mots-clés : ambivalence ; foule, sécurité ; shopping ; vulnérabilité
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1. Introduction  

Human and spatial crowdedness have always been an important consideration for retailers. 

However, after the COVID-19 pandemic, shopping experiences are considered less pleasant and more 

aversive when consumers feel surrounded by too many other people and locked in small shopping places 

(Eroglu, Machleit, and Neybert 2022), which might increase their feelings of ambivalence when shopping 

at a crowded store. Delivering value requires taking protective measures against COVID-19 and thus 

protecting customers and employees’ health (Untaru and Han 2021). The study of human and spatial 

crowdedness is crucial to understand the evolution of consumer in-store behavior and provide insights for 

retailers to attract consumers while providing safe shopping experiences. Previous studies show 

crowdedness is positively related to negative emotions and is negatively related to positive emotions 

(Eroglu et al. 2022; Hwang, Yoon, and Bendle 2012; Quan, Al-Ansi, and Han 2021). Despite their 

remarkable contributions, those studies assume emotions are positive or negative and ignore the 

ambivalent nature of spatial and human crowdedness. In addition, most studies on retail crowding are 

primarily conducted in the U.S., Europe, and Asia. Certain authors call on studying crowding in emerging 

markets, where the number of shoppers has grown and which represent an opportunity for retailers to 

expand their businesses (Blut and Iyer 2020). Consequently, this research studies the effect of subjective 

ambivalence triggered by human and spatial crowdedness on consumer in-store behavior. We conducted 

a cross-sectional study in Colombia and Tunisia. We structure the present article as follows. First, we 

present the theoretical framework and research hypotheses. Second, we explain the method, followed by 

the results. Fourth, we expose the theoretical contributions and implications for companies and suggest 

some avenues for further research. 

2. Theoretical framework  

2.1. Perceived crowdedness in the store. Crowd sensation results from assessing the high-density 

condition, where an individual’s demand for space exceeds supply (Stokols 1972). Marketing experts 

distinguish two dimensions of crowdedness. Human crowdedness can be defined as the number of humans 

and the extent of social interaction between individuals in an atmosphere (Wang, Yao, and Martin 2021). It 

is a perceptual outcome of the number of people (density) and their interactions in the shop (Eroglu et al., 

2022). Spatial crowdedness refers to the number of non-human components in the atmosphere, such as 

restaurant tables (Wang et al. 2021). The combination of non-human components can create a perception of 

crowdedness (Rompay et al. 2008). Several studies show both dimensions of crowdedness influence 

consumer satisfaction, word-of-mouth, and patronage intention (Eroglu et al. 2022). Given their influence 

on consumer behavior, we investigate both dimensions of crowdedness.  

2.2 The effect of perceived crowdedness on consumer ambivalence toward shopping at a crowded place. 

Although crowds are sometimes a means of attracting customers, they mostly represent a source of 

discomfort and stress that the customer seeks to escape from (Machleit, Eroglu, and Mantel 2000). 

Crowdedness, especially in a post-COVID-19 setting, can make it difficult to make decisions at the point of 

sale (Mehta, 2013; Argo and Dahl, 2020). Most studies on crowds show negative effects on consumer 

reactions, while a few show positive effects. On the one hand, the crowd is a source of pleasure for some 

consumers (Mehta et al, 2013). It increases purchase satisfaction (Mehta, Sharma, and Swami 2013).  
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Consumers spend more money in dense or crowded shops (Eroglu, Machleit, and Chebat 2005). A 

crowded shop leads to a perception of scarcity and competition (Coskun, Gupta, and Burnaz 2020). On 

the other hand, for the majority of research works, the perception of crowding in a shop negatively 

influences consumer reactions (Benhissi and Lao 2020; Eroglu et al. 2022; Mehta 2013). Crowdedness 

can create negative emotions (Eroglu et al. 2022) and reduce customer satisfaction (Machleit et al., 2000; 

Quan et al, 2021). It can even lead to avoidance (Maeng, Tanner, and Soman 2013). Machleit et al. (1994) 

suggest that a high impression of crowding leads to a decrease in positive feelings (pleasure), an increase 

in negative feelings (displeasure), or even both. Previous studies show human and spatial crowdedness 

can generate both positive and negative emotions (Quan et al., 2021). However, these studies measure 

positive and negative emotions separately, ignoring contradictory emotions that can coexist and influence 

consumer behavior (Williams and Aaker, 2002). The experience of holding a positive and a negative 

attitude toward an attitudinal object, called subjective ambivalence (Armitage and Arden 2007), is indeed 

salient in the marketplace. Despite the end of the lockdown, the threat of COVID-19 is still present and 

has completely changed in-store shopping experiences. Providing valuable shopping experiences requires 

retailers to take protective measures against COVID-19 and thus protect shoppers and employees’ health 

(Untaru and Han 2021). As a consequence of the pandemic, shopping experiences are considered even 

less pleasant and more aversive when consumers feel surrounded by too many other shoppers and locked 

in small shopping areas (Eroglu et al. 2022). When shopping in such conditions, the pleasure of the 

experience is tainted by the fear of contracting COVID-19 as the environment is perceived as less safe, 

resulting in feelings of ambivalence. We thus formulate the following hypotheses: Human crowdedness 

(H1a) and spatial crowdedness (H1b) have a direct positive effect on ambivalence toward shopping in 

a crowded place. 

2.3 The effect of ambivalence on decision postponement, store switching, and purchase abandonment. 

The literature agrees that individuals orient themselves toward the experience of positively valenced 

psychological components and avoid negatively valenced psychological components (Higgins, 1997). 

Although most studies have found that ambivalence has negative consequences for consumer behavior, such 

as difficulty in making choices (Van Harreveld et al., 2009) and postponing choices (Jewell et al., 2002; Van 

Harreveld et al. 2009, 2015), some studies find the opposite. For example, researchers have found that 

consumer ambivalence causes him to consume, such as with neighborhood experiences of a dramatic and 

romantic film the client experiences pleasure and happiness which clash with positive psychological 

components, and sadness which clashes with negative psychological components. In this case, this 

ambivalent behavior has positive effects on the hedonic aspect of the consumer (Larsen et al., 2001).  

However, the study of the positive effects of ambivalence remains very rare. The negative effect has 

been extensively studied and proven. Indeed, consumers experience feelings of ambivalence toward products 

and services or situations when faced with conflicting and ambiguous choices often leads to inconsistent 

evaluations (Armitage and Arden 2007). Here, the decision-making difficulty and discomfort associated with 

conflicting information lead to a less stable attitude because of ambivalence (Bee and Madrigal 2013). 

Avoidance or postponement is a common strategy used by consumers when faced with a difficult decision 

(Luce, Bettman, and Payne 1997) or when exposed to excessive information richness affecting information 

processing in decision-making contexts (Van Harreveld et al. 2009). In particular, store-induced stress makes 

the shopping experience aversive (Moschis 2007) and significantly decreases the intention to stay in the shop 

and complete the purchase (Baker and Wakefield 2012). The consequences of ambivalence include 

avoidance behavior (Foster et al. 2016), and delaying (Van Harreveld et al. 2009, 2015). Based on this logic, 

we deduce that feelings of ambivalence in a shop lead consumers to postpone their purchases, and if the 

conflict persists, they are likely to change the shop or even abandon the purchase completely, leading us to 
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the following hypotheses: Ambivalence toward shopping in a crowded store has a direct positive effect on 

decision postponement (H2), store switching (H3), and purchase abandonment (H4). 

2.4 The moderating effect of perceived vulnerability. Perceived vulnerability results from an 

interaction between an individual and a situation. Consumer vulnerability corresponds to the deprivation of 

control over a context that interferes with the achievement of goals (Baker, Gentry, and Rittenburg 2005). 

Perceived vulnerability can sometimes be a significant source of distress (Matthies, Höger, and Guski 2000). 

Perceived high vulnerability prompts the consumer to engage in self-protective behaviors (Burns et al. 2017). 

Indeed, the consumer behaves toward that threat according to its severity (Zhao, Cavusgil, and Zhao 2016).  

The COVID-19 pandemic can be considered a health threat, which has changed the world, and how 

companies and consumers behave (Donthu and Gustafsson 2020). In this post-COVID-19 context, the 

question of how the interaction of human and spatial crowdedness and perceived vulnerability influences 

consumers’ in-store behavior interests governments and companies, particularly brick-and-mortar retailers.  

Since ambivalence caused by crowdedness is stressful and creates conflict and discomfort in decision-

making, the risk and threats caused by COVID may cause consumers to postpone, or even abandon the 

purchase or change the store. This suggests that customers who feel more vulnerable may be more 

ambivalent and are much more likely to postpone their purchase decision. Perceived vulnerability as a 

moderating variable has been addressed in the literature for example by (Min et al., 2021) who proved that 

perceived vulnerability to COVID-19 moderates the relationship (intention to re-localize restaurant 

customers, and trust and co-creative behavior in the establishment (Min, Yang, and Kim 2022). The decision-

making process can be much more difficult whenever consumerAs do not feel in control of their 

environment. The more they feel vulnerable when shopping, the more they are likely to feel ambivalent and 

opt for postponing the purchase decision, switching stores, or even abandoning the purchase to cope with 

those feelings (Luce et al. 1997; Van Harreveld et al. 2009). We thus formulate the following hypotheses: 

Perceived vulnerability positively moderates the effect of ambivalence on decision postponement (H5a), 

store switching (H5b), and purchase abandonment (H5c).  

The conceptual model developed to study the hypothesized relationships is presented in Figure 1.  

3. Research method  

3.1. Data collection, sample, and measurement scales. We applied snowball sampling because we 

required homogeneous samples and establishing sampling equivalence (Krishen et al. 2019). As we assumed 

a power level of 80% and a significance level of 5% and expected significant path coefficients with a 

magnitude between 0.1 and 0.2, the minimum size required for the study was 155 (Kock and Hadaya 2018; 

Hair et al. 2022). Respondents were instructed to remember the last time they entered a store to buy 

something important for them, the product, and the name of the store. Consequently, they answered some 

questions about the store atmosphere, their feelings of ambivalence, and subsequent reactions. Human 

crowdedness and spatial crowdedness were measured on a 4-item scale each (Machleit, Kellaris, and Eroglu 

1994). Subjective ambivalence using a 3-item scale (Priester and Petty 1996). We measured decision 

postponement using a 4-item scale (Walsh, Hennig-Thurau, and Mitchell 2007), purchase abandonment 

using a 3-item scale (Albrecht, Hattula, and Lehmann 2017), and store switching using a 3-item scale 

(Gázquez-Abad, Martínez-López, and Sethuraman 2021). Perceived vulnerability was measured using an 

item (Eroglu et al. 2022). Participants rated each item according to a 5-point Likert scale (1 = strongly 

disagree to 5 = strongly agree). As Table 1 shows, the final sample comprised 318 Colombians and 290 

Tunisians.   
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4. Results 

4.1. Common method bias and measurement model. We run a Harman’s (1976) single-factor test.  

The unrotated solution with all items included produced one factor accounting for 25.13% of the 

variance, showing that common method variance did not affect our data. We then tested the multi-item 

construct measures for reliability and validity in both samples, as shown in Table 2. We removed three items 

because their loadings were below 0.400 and non-significant in both samples (“There wasn’t much traffic in 

the store during my shopping trip”, “The store seemed very spacious” and “The store had an open feeling to 

it”). The remaining loadings were below 0.700 and significant (Hulland 1999), demonstrating indicator 

reliability. Except for decision postponement whose Cronbach’s α was equal to 0.683 in the Colombian 

sample, all constructs’ Cronbach’s α and composite reliability coefficients were above 0.700 (Hulland 1999), 

showing internal reliability. The AVE of each construct was above 0.500 (Hulland 1999), demonstrating 

convergent validity in both samples. The upper bounds of the HTMT value’s 95% confidence interval, 

reported in Table 3, were below 0.900 (Henseler, Ringle, and Sarstedt 2015), and thus show the discriminant 

validity of the constructs in both samples.  

4.2. Structural model assessment. We used a PROCESS model 15 (Hayes 2018) to test the 

hypothesized relationships of the moderated mediation model in Figure 1. As reported in Table 4, the 

findings showed a significant direct effect of human and spatial crowdedness on ambivalence [b =.147, 

t(606)=3.49, p = .000; b =.232, t(606) = 5.350, p < .000], supporting H1a and H1b. The results also indicated 

a strong positive effect of subjective ambivalence on decision postponement [b =.501, t(602)=13.215, p < 

.000] store switching [b =.390, t(602) = 9.723, p < .000], and purchase abandonment [b =.386, t(602)= 9.570, 

p < .000], in support of H2, H3, and H4. The findings showed a non-significant interaction effect of 

ambivalence and perceived vulnerability on decision postponement [b =.031, t(602)=.804, p =.421], 

rejecting H5a. The results also indicated a significant interaction effect of ambivalence and perceived 

vulnerability on store switching [b =.111, t(602)=2.802, p =.005]. The conditional effects of ambivalence 

were evaluated at the values of the moderator set at the 16th, 50th, and 84th percentiles. For low perceived 

vulnerability (w = -1.279), the effect of ambivalence on store switching was significant [b =.247, t(602) = 

3.832, p =.000]. As perceived vulnerability increased to the median level (w = .049), the effect of 

ambivalence remained significant and became stronger [b=.396, t(602) = 9.843, p < .001]. With a further 

increase in perceived vulnerability (w = 1.337), this effect remained significant and increased too [b = .544, 

t(602) = 7.962, p < .001]. These results supported H5b. Further analysis showed a non-significant interaction 

effect of human crowdedness and perceived vulnerability on store switching [b =.053, t(602)=1.499, p = 

.134], and a significant conditional indirect effect of human crowdedness through ambivalence at different 

levels of perceived vulnerability [b = .016, 95% CI (.003; .034)]. The results indicated a significant 

interaction effect of ambivalence and perceived vulnerability on purchase abandonment [b =.082, 

t(602)=1.995, p =.046]. For low perceived vulnerability (w = -1.278), the effect of ambivalence on store 

switching was significant [b =.281, t(602) = 4.359, p < .000]. As perceived vulnerability increased to the 

median level (w = .049), the effect of ambivalence remained significant and became stronger [b=.390, t(602) 

= 9.632, p < .001]. With a further increase in perceived vulnerability (w = 1.337), this effect remained 

significant and increased even further [b =.500, t(602) = 7.003, p < .001]. These results supported H5c.  

Further analysis showed a non-significant interaction effect of human crowdedness and perceived 

vulnerability on purchase abandonment [b =.002, t(602)=.063, p = .949] whereas the conditional indirect 

effect of human crowdedness through ambivalence at different levels of perceived vulnerability was 

significant [b =.012, 95% CI (.0003; .028)]. The results showed the interaction effect of spatial crowdedness 

and perceived vulnerability on decision postponement was significant [b =.110, t(602)=3.168, p =.001]. For 

low perceived vulnerability (w = -1.278), the effect of ambivalence on store switching was significant [b =-

1088



5 

 

.107, t(602) = -1.964, p =.050]. As perceived vulnerability increased to the median level (w =.049), the effect 

of ambivalence became non-significant [b=.039, t(602) = 1.072, p =.283]. With a further increase in 

perceived vulnerability (w = 1.337), this effect became significant and increased [b =.185, t(602) = 2.954, p 

=.003]. The conditional indirect effect of human crowdedness through ambivalence at different levels of 

perceived vulnerability was not significant [b =.007, 95% CI (-.016; .019)]. The results showed that the 

interaction effect of spatial crowdedness and perceived vulnerability on store switching was non-significant 

[b =.028, t(602)=.825, p =.409] whereas the conditional indirect effect of spatial crowdedness through 

ambivalence at different levels of perceived vulnerability was significant [b = .025, 95% CI (.006; .046)]. 

The interaction effect of spatial crowdedness and perceived vulnerability on purchase abandonment was 

non-significant [b =.033, t(602)=.868, p = .385]. The conditional indirect effect of spatial crowdedness 

through ambivalence at different levels of perceived vulnerability was not significant either [b = .016, 95% 

CI (-.002; .037)]. We tested the hypothesized relationships in each sample. Ambivalence was predicted by 

human and spatial crowdedness in the Tunisian sample [btun =.157, t(288)=2.385, p = .017; btun =.217, 

t(288)=3.296, p =.001] and the Colombian sample too [bcol =.136, t(316)=2.331, p = .020; bcol =.178, 

t(316)=2.965, p =.003]. Furthermore, the direct effect of ambivalence on decision postponement [btun =.487, 

t(284)=8.933, p < .000; bcol =.501, t(312)=8.954, p < .000], store switching [btun =.357, t(284)=6.121, p < 

.000; bcol =.376, t(312)=5.510, p < .000], and purchase abandonment [btun =.313, t(284)=5.217, p < .000; 

bcol =.454, t(312)=7.497, p < .000] was significant in both samples. The findings showed a non-significant 

interaction effect of ambivalence and perceived vulnerability on the outcome variables in the Tunisian 

sample, and a significant interaction effect of ambivalence and perceived vulnerability on purchase 

abandonment in the Colombian sample [bcol =.196, t(312)=2.849, p =.004].  

5. Implications and avenues for further research 

This research contributes to retailing literature in several ways. First, the findings show consumers can 

experience ambivalence when feeling surrounded by too many shoppers or confined in a store. Those effects 

had not been demonstrated by previous studies on crowdedness (Quan et al. 2021) as they assumed emotions 

are positive and negative, neglecting the ambivalent nature of crowdedness. Second, the findings contribute 

to a better understanding of how the pandemic has changed the in-store shopping experience, which had 

received less attention from previous studies (Wang et al. 2022), by putting into evidence the moderating 

role of perceived vulnerability. The pleasure of shopping is tainted by the interaction of the mixed feelings 

caused by sharing the space with other shoppers or feeling enclosed in a store and the concern of being 

exposed to COVID-19. The more consumers worry about contracting COVID-19, the more they are likely 

to switch stores and abandon purchase decisions to cope with the ambivalence generated when shopping in 

a crowded place. Finally, the results showed Colombian and Tunisian consumers are sensitive to human 

crowdedness and may experience feelings of ambivalence when being surrounded by numerous shoppers or 

when sharing a space with a lot of shoppers and when feeling enclosed in a store. These results contribute 

to a better understanding of how consumers from developing countries react to crowdedness, a question 

particularly relevant for marketing scholars and retailers targeting those markets. From a practical point of 

view, the results show consumer in-store behavior is influenced by feelings of ambivalence during the 

shopping experience and the threat of COVID-19. Brick-and-mortar retailers face the challenge of making 

consumers come back to stores while providing them with safe shopping experiences (Untaru and Han 2021).  

In this sense, several strategies can be considered. First, store shelves should be separated as much 

as possible to allow more space between shoppers, in particular when the store is crowded (Pantano et al., 

2021). Second, stores could diffuse messages informing shoppers the necessary measures have been taken 

to protect them and to enjoy their shopping experience safely (e.g., providing hand sanitizer, and cleaning 

surfaces regularly) and that social distancing is strongly advised. Indeed, previous studies indicate consumers 
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better accept safety measures featuring social distancing (D. Wang et al., 2021). Stores could also organize 

commercial operations (e.g., discounts on certain items) to encourage consumers to visit the store at different 

times of the week, particularly during off-peak hours, regulating the flow of shoppers in the store (Pantano 

et al., 2021). Last but not least, we expose the limits of our study. We concentrated on consumers’ 

ambivalence. As employees in the retail industry may also experience ambivalence when working in 

crowded places (Chang 2021), future studies could explore the effect of employee ambivalence on their 

relationship with customers based on their levels of perceived vulnerability. In addition, we studied how 

consumers resolve their ambivalence toward buying at a crowded place based on their perception of the 

pandemic. As previous literature agrees that perceived appropriateness of the safety measures taken by 

retailers can help consumers feel safer when shopping (Eroglu et al. 2022), further research could investigate 

the moderating role of this construct in mitigating the negative effects of ambivalence toward buying in a 

crowded place. 
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Table 1. Profile of the samples  

Demographic data  
Tunisia 

 (n = 290) 
 

Colombia 

(n = 318) 

 

  
Frequency % Frequency % 

Gender Female 149  204  

Men 141  114  

Age (years) 18-39  220  251  

40-59  51  58  

60 or more  19  9  

Socioprofessional 

category 

Craftsman, merchant, 

company owner 

29 10.00 23 7.23 

 Employee (commercial 

employee, service agent, 

personal services employee) 

25 8.62 93 29.25 

 Farmer 5 1.72 2 0.63 

 Intermediate profession 

(technician, administrative, 

elementary school teacher) 

41 14.14 78 24.53 

 Other persons with no 

professional activity 

32 11.03 54 16.98 

 Labourer  1 0.34 2 0.63 

 Retiree 8 2.76 2 0.63 

 Senior manager, engineer, 

professor 

140 48.28 64 20.13 

 Unemployed 9 3.10 0 0.00 
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Table 2. Results of the reliability and validity assessment  
    Tunisia        Colombia     

Constructs and 

items 

  Outer 

loadings 

Cronbach’s 

α 

Composite 

reliability  

 AVE Outer 

loadings 

Cronbach’s 

α 

Composite 

reliability  

 AVE 

Ambivalence 

toward buying in a 

crowded store 

(AMB) 

                  

I had mixed feelings 

toward shopping at 

that store.  

 
0.794 0.841 0.861 0.759 0.686 0.766 0.796 0.687 

I felt indecisive 

about shopping at 

that store. 

 
0.906       0.883       

I felt conflict when 

thinking of 

shopping at that 

store. 

 
0.908       0.899       

Decision postponement (DPT) 

It was difficult to 

make the final 

decision when 

buying something at 

the store. 

 
0.822 0.767 0.818 0.586 0.780 0.683 0.716 0.516 

I delayed the 

decision when 

buying something at 

the store. 

 
0.816       0.781       

I postponed a 

planned purchase at 

that store. 

 
0.774       0.743       

The choice was so 

large that buying 

something at the 

store took longer 

than expected. 

 
0.634       0.544       

Human crowdedness (HCT) 

The store seemed 

very crowded to me.  

 
0.883 0.791 0.830 0.702 0.773 0.882 0.989 0.803 

The store was a little 

too busy. 

 
0.800       0.960       

There were a lot of 

shoppers in the 

store.  

 
0.829       0.943       

Purchase abandonment (PAT) 

I abruptly ended my 

shopping trip in this 

store.  

 
0.842 0.859 0.859 0.780 0.729 0.724 0.722 0.647 
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    Tunisia        Colombia     

Constructs and 

items 

  Outer 

loadings 

Cronbach’s 

α 

Composite 

reliability  

 AVE Outer 

loadings 

Cronbach’s 

α 

Composite 

reliability  

 AVE 

I left the store 

without buying 

anything.  

 
0.899       0.822       

I abandoned the 

shopping trip. 

 
0.907       0.856       

Perceived vulnerability (PVT) 

When I think about 

the possibility of 

catching the 

COVID-19 virus. I 

feel vulnerable.  

 
1.000       1.000       

Spatial crowdedness (SCT) 

I felt cramped 

shopping in this 

store.  

 
0.865 0.735 0.754 0.789 0.931 0.854 0.856 0.873 

This store felt 

confining to 

shoppers. 

 
0.911       0.938       

Store switching (SST) 

I did my shopping at 

another store.  

 
0.947 0.943 0.944 0.898 0.817 0.809 0.815 0.723 

I went to another 

store. 

 
0.953       0.882       

I continued my 

shopping trip at 

another store. 

  0.944       0.850       

 

 

Table 3. Results of the discriminating validity assessment (HTMT criterion) 

  Tunisia     Colombia     

  HTMT CI 2.5% CI 97.5% HTMT CI 2.5% CI 97.5% 

DPT -> AMBT 0.608 0.489 0.719 0.685 0.553 0.812 

HCT -> AMBT 0.192 0.066 0.347 0.175 0.104 0.295 

HCT -> DPT 0.202 0.110 0.339 0.195 0.121 0.327 

PAT -> AMBT 0.387 0.261 0.512 0.631 0.519 0.748 

PAT -> DPT 0.677 0.559 0.786 0.675 0.546 0.804 

PAT -> HCT 0.121 0.058 0.256 0.160 0.082 0.298 

PVT -> AMBT 0.173 0.048 0.301 0.086 0.028 0.191 

PVT -> DPT 0.325 0.196 0.447 0.185 0.075 0.326 

PVT -> HCT 0.059 0.025 0.187 0.136 0.039 0.252 

PVT -> PAT 0.140 0.036 0.261 0.117 0.034 0.254 

SCT -> AMBT 0.266 0.121 0.428 0.220 0.088 0.360 

SCT -> DPT 0.210 0.106 0.356 0.184 0.094 0.337 
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  Tunisia     Colombia     

  HTMT CI 2.5% CI 97.5% HTMT CI 2.5% CI 97.5% 

SCT -> HCT 0.228 0.077 0.396 0.328 0.201 0.450 

SCT -> PAT 0.109 0.042 0.253 0.240 0.101 0.383 

SCT -> PVT 0.143 0.057 0.281 0.081 0.012 0.204 

SST -> AMBT 0.437 0.317 0.551 0.478 0.357 0.597 

SST -> DPT 0.639 0.533 0.738 0.477 0.349 0.599 

SST -> HCT 0.181 0.068 0.304 0.075 0.048 0.189 

SST -> PAT 0.696 0.595 0.791 0.704 0.539 0.859 

SST -> PVT 0.188 0.066 0.305 0.104 0.035 0.220 

SST -> SCT 0.112 0.033 0.252 0.110 0.045 0.255 
AMB: ambivalence; HCT: human crowdedness; DPT: decision postponement; PAT: purchase abandonment; 

PVT: perceived vulnerability; SCT: spatial crowdedness; SST: store switching  
 

Table 4. Results of the direct effect testing  

Paths  Full sample 
Tunisia 

sample 

Colombia 

sample 

HCT -> AMBT 0.147** 0.157* 0.136* 

SCT -> AMBT 0.232*** 0.217** 0.178** 

AMBT -> DPT 0.501*** 0.487*** 0.501*** 

AMBT -> SST 0.390*** 0.357*** 0.376*** 

AMBT -> PAT 0.386*** 0.313*** 0.454*** 

AMB: ambivalence; HCT: human crowdedness; DPT: decision postponement; PAT: purchase abandonment; PVT: perceived 

vulnerability; SCT: spatial crowdedness; SST: store switching 
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CE QUE CALCULER VEUT DIRE : UNE ANALYSE DE LA LOCATION DES 

POSSESSIONS PRIVÉES 

 

Résumé :  

La consommation collaborative offre aux consommateurs des opportunités d’enrichissement 

via la location de leurs possessions privées. Si la littérature met en avant les motivations 

économiques qui guident cette forme d’échange, elle laisse dans l’ombre les opérations de 

calcul qui en découlent. On ignore en particulier la manière dont les propriétaires 

sélectionnent les biens qu’ils destinent à la location, en évaluent la rentabilité et gèrent leur 

usage partagé. Empruntant aux cadres de la sociologie économique, nous théorisons ce que 

calculer veut dire. Sur la base d'une enquête qualitative conduite auprès de 39 propriétaires 

qui monétisent divers types d’objets et d’espaces privés, nous montrons que le calcul est un 

processus de qualification, computation, adaptation et préservation des biens dans la durée. 

Nous discutons de la manière dont le statut de ces actifs monétisés responsabilise les 

consommateurs vis-à-vis leurs possessions, en transformant ces dernières en ressources. 

 

Mots clefs :  

« consommation collaborative » ; « location » ; « calcul » ; « propriété » ; « enrichissement »  

 

WHAT CALCULATING MEANS: AN ANALYSIS OF THE RENTING OF PRIVATE 

POSSESSIONS 

 

Abstract :  

Collaborative consumption provide consumers with opportunities for enrichment through the 

rental of their private possessions. While previous literature highlights the economic 

motivations that drive these forms of exchange, it leaves in the shadow computational 

operations that result from it. In particular, we ignore how owners select the goods they intend 

to rent out, evaluate their profitability and manage their shared use. Drawing on economic 

sociology frameworks, we theorize what calculation means. Based on a qualitative survey of 

39 landlords who monetize various types of private objects and spaces, we show that 

calculation is a fourfold process of qualification, computation, adaptation and preservation of 

goods over time. We discuss how the status of these monetized assets makes consumers more 

responsible for their possessions by turning them into resources. 

Keywords :  

« collaborative consumption » ; « renting » ; « calculation » ; « ownership » ; « enrichment »  
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La littérature a consacré une attention considérable à l'appropriation (Belk 1988 ; Kleine 

et al. 1995 ; Wallendorf et Arnould 1988) et à la transmission intra-familiale des possessions 

privées d’une part (Bradford 2009 ; Curasi et al. 2004 ; Epp et Price 2010) ou à leur remise en 

circulation d’autre part (Cerio et Debenedetti, 2021 ; Lastovicka et Fernandez 2005). Or, 

l’apparition des plateformes de location montre qu’au-delà de la possession exclusive versus la 

cession définitive des biens privés, ceux-ci peuvent n’être ni exclusivement possédés, ni 

définitivement cédés, mais faire l’objet d’un accès temporaire monétisé (Ikkala et Lampinen, 

2015 ; Philip et al., 2015). Cette situation place les biens dans une situation socioéconomique 

particulière où se déploie une logique calculatoire largement négligée. L’objectif de cet article 

est d’examiner ce que calculer veut dire dans le contexte de la location de biens privés. Puisant 

aux cadres de la sociologie économique et des valuation studies (Boltanski et Esquerre, 2016 ; 

Callon et Muniesa, 2003), nous théorisons le calcul comme un processus finalisé, visant à 

qualifier et extraire des entités auxquelles sont appliquées des opérations communes en vue 

d’un résultat. Cette perspective fait du calcul un processus en trois temps (Callon et Muniesa, 

2003) : qualifier quels biens sont éligibles à la location ; les rendre « calculables » pour un 

demandeur potentiel ; calculer le profit qui peut en être retiré.  

Pour examiner la façon dont les individus calculent en pratique, nous avons recruté 39 

répondants, 19 femmes et 20 hommes, âgés de 22 à 80 ans (37 ans en moyenne), avec des 

revenus situés majoritairement dans les cinq premiers déciles qui louent un large éventail de 

biens – des logements en longue durée (4), en courte durée (18), des garages (2), des véhicules 

(3), ainsi que divers appareils ménagers, outillages et équipements (12) – sur des plateformes, 

dans le voisinage ou à des proches. Les données ont fait l’objet d’un codage ouvert, explorant 

les similitudes et différences dans les discours. L’analyse a révélé que les biens étaient les 

termes pivots autour desquels s'articulaient le « pourquoi », « à qui », « comment » et « pendant 

combien de temps » louer, révélant la logique calculatoire à l’œuvre dans cette activité. Des 

allers-retours entre théorie et terrain ont permis de faire émerger les différents processus et 

opérations de calcul. La première phase consiste à définir quels biens peuvent (ou non) être mis 

en location. Si nos résultats montrent que tout se loue, tous n’acceptent pas de tout louer selon 

la relation qu’ils entretiennent avec leurs biens. Qualifier un bien à la location s’entremêle 

ensuite avec le calcul des revenus qu’il peut rapporter. Les discours montrent que les 

propriétaires sous-estiment largement les charges qui découlent de l’activité, notamment le 

travail, et que le prix qu’ils fixent relève de calculs souvent très informels. Nos résultats font 

également ressortir que le propriétaire n’est pas toujours à l’initiative de la location d’un bien, 

mais qu’il répond à la sollicitation d’un voisin ou d’un ami, ce qui interroge le rôle du prix dans 

ce contexte. Dans la durée, des ajustements constants sont nécessaires entre ce qui a été calculé 

et la réalité de l’échange, qui appelle à ajouter ou retrancher certains éléments de l’offre. Louer 

suppose enfin de maintenir la valeur locative des possessions dans le temps et de gérer les 

potentielles dégradations qu’elles subissent. Sur le plan théorique, cette recherche déplace la 

focale idéologique négative attachée au pseudo-partage (Belk, 2014) vers une lecture plus 

vertueuse du calcul sans lequel ces biens ne circuleraient pas. Le calcul participe en effet à la    

« ressourcialisation » des biens privés et met en lumière, à la faveur d’une sous-optimalité du 

calcul des propriétaires, l’enrichissement économique variable qu’ils en retirent, mais aussi 

l’optimisation écologique de leur usage partagé.  
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LE GROS DU TRAVAIL : LA CONFIANCE DANS L’ECONOMIE DU PARTAGE DANS LES MARCHES 

EMERGENTS  
 

Résumé : Cette recherche étudie la confiance dans l’économie du partage dans le contexte des 

marches émergents. Elle se penche sur la façon dont les organisations au sein de cette 

économie co-créent de la confiance avec les consommateurs. Nous mobilisons le concept du 

« gros du travail » (grunt work) en tant que travail « ingrat », difficile mais nécessaire co-

réalisé par les organisations et les consommateurs. Nous réalisons une étude qualitative de 

l’entreprise d’auto partage Awto au Chili et identifions trois pratiques de co-création de 

confiance : humaniser, localiser et favoriser un acte de foi. Notre recherche contribue à 

comprendre les mécanismes de création de confiance dans un contexte social ou la confiance 

est basse.  

 

Mots clefs : économie du partage ; confiance ; marché emergent ; autopartage ; co-création ; 

grunt work 

 

 

 

GRUNT WORK:  

BUILDING TRUST IN THE SHARING ECONOMY WITHIN EMERGING MARKETS 

 

Abstract: This research studies trust within the sharing economy in emerging markets by 

looking at how sharing-economy organizations co-create trust with consumers. We mobilise 

the concept of grunt work as the thankless and effortful work co-performed by organizations 

and consumers to create trust. By looking at the car sharing company Awto in Chile, we 

identify three practices through which trust is co-created: humanizing, localizing, and 

enabling a leap of faith. Our research provides opportunities to understand trust-building 

mechanisms for the sharing economy in sociocultural contexts where trust is low. 

 

Keywords: sharing economy ; trust ; emerging markets ; car sharing ; co-creation ; grunt 

work 
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The sharing economy is disrupting industries, redefining jobs, and creating new 

consumption practices (Belk 2010, 2014; Schor 2016), confronting service providers with 

many trust-related challenges (Eckhardt et al. 2019). In emerging markets, these challenges are 

aggravated by the nascent digital economies and the lack of established institutions, which 

increase consumers’ uncertainty and risk perceptions (Al-Khouri 2012; Chen and Wang 2019; 

Baz Radwan et al. 2019). Hence, building trust takes on paramount importance for service 

providers in emerging markets. The process of developing trust with consumers in these 

challenging environments remains largely underexplored within the sharing-economy 

literature (Chen and Wang 2019; Baz Radwan et al. 2019; Ter Huurne et al. 2017). We redress 

this gap by employing an institutional theory perspective to investigate: What types of work 

do sharing-economy service providers undertake to build trust with their consumers in 

emerging markets? To answer this research question, we conducted qualitative research on 

Awto, the first carsharing company in Chile. This emerging market has one of the lowest trust 

levels worldwide (OECD 2016), and its digital infrastructure is still developing (OECD 2018) 

despite governmental attempts to boost the digital agenda1. Considering the sharing economy’s 

overreliance on the digital economy (Sutherland and Jarrahi 2018), it appears that the market 

institutions necessary for consumers to trust the sharing economy are still nascent in Chile. We 

extend previous research that connects institutional theory to the sharing economy (e.g., Mair 

and Reischauer 2017; Ravenelle 2020; Von Richthofen and Fischer 2019; Zvolska et al. 2019) 

and delineate three types of institutional work that Awto performs to build trust with their 

consumers: humanising, localising, and risk bearing. We thus advance existing knowledge on 

market change and the literature on trust in the sharing economy by unpacking the work 

involved in overcoming trust-related challenges in emerging markets. 

Literature review 

Trust matters in the sharing economy: interactions or mediated shared use of products 

between strangers account for a large proportion of the service exchanges (Botsman and Rogers 

2010; Ert et al. 2016). Yet, only recently has the sharing-economy literature started to 

systematically examine trust (Belk et al. 2019; Gandini 2019; Möhlmann et al. 2019; Pitt et al. 

2019), and most researchers have focused on developed economies. Trust has been 

conceptualised as central to manage customer relationship within the sharing economy. It 

influences the intention to re-engage with the service provider (Hawlitschek et al. 2016; 

Mittendorf 2017), generates diagnostic eWOM (Pitt et al. 2019) and consumer satisfaction 

(Möhlmann 2015), and diminishes perceived barriers (Hazée et al. 2017; Benoit et al. 2017; 

Lamberton and Rose 2012). Recent research has focused on the development of trust between 

users in consumer-to-consumer sharing schemes through the implementation of rating systems 

and the establishing of trustworthy reputations (Benoit et al 2017; Ert et al. 2016; Gandini 

2019; Hawlitschek et. al. 2016; Hawlitschek, et al. 2018; Ter Huurne et al. 2017). Within 

business-to-consumer sharing schemes, the investigations of developed markets demonstrate 

the importance of implementing policies of surveillance or Big Brother governance (Bardhi 

and Eckhardt 2012; Hartl et al. 2016), building communities (Chen et al. 2009; Ter Huurne et 

al. 2017), or relying on technologies to disintermediate trust (Möhlmann et al. 2019). Overall, 

we observe that extant research tends to focus on C2C services, leaving questions about trust-

building in B2C sharing services mostly unanswered. There is little understanding of the role 

 
 

1 http://www.agendadigital.gob.cl/, last consulted on February 21, 2020 
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the consumer–product relationship plays in creating trust. To unpack these trust-building 

mechanisms, we use institutional work as an analytical lens.  

Recently, institutional theory has facilitated knowledge on how sharing-economy 

services redefine existing institutions within the marketplace, seek legitimacy, and disrupt 

existing logics (Mair and Reischauer 2017; Von Richthofen and Fischer 2019). New entrants 

into the sharing economy are continuously redefining the industry’s boundaries by performing 

institutional work (Mair and Reischauer 2017; Zvolska et al. 2019), the ‘action of individuals 

and organisations aimed at creating, maintaining and disrupting institutions’ (Lawrence and 

Suddaby 2006, 215). Institutional work can be purposive (Baker et al. 2019; Michel et al. 2019) 

or ‘subtle, mundane, less organised, and at times hidden’ (Ghaffari et al. 2019, 7; see also 

Dolbec and Fischer 2015), which indicates that it can also be performed by market actors when 

formal structure is lacking. Previous research has thus shown that firms are capable of 

reconfiguring existing markets and has started to uncover the institutional work being 

performed within the sharing economy. 

Method and Sociocultural Context 

Awto is the first carsharing company in Chile. Founded in 2016, it is currently the 

largest carsharing company in Chile and the second largest in Latin America, with 35,000 

active users and more than 400 daily trips (Puentes 2020). It claims2 to be economical (reducing 

the overall financial costs of using a car), sustainable (reducing Santiago’s car-congestion 

problem), and social (building a community of consumers). All Awto cars have a uniform 

white-and-blue appearance, communicating the company’s ethos. Each car is also assigned an 

individual Chilean name (e.g., Valentina). We conducted archival data and 20 in-depth 

interviews with 15 Awto consumers and five nonusers who had experienced other shared-

mobility services in Santiago (e.g., Uber). The interviews explored consumers’ motivations, 

constraints, and perceptions when using shared-mobility services, service features, other users, 

and Santiago’s public transportation system. We performed an inductive qualitative thematic 

analysis of the dataset (Spiggle 1994), where the three types of work emerged. 

The low levels of trust in others and in public institutions is a striking feature of Chilean 

society. According to the Encuesta Nacional Bicentenario (2020), only 10% of Chileans have 

a lot of confidence in the government, merely 7% in private companies, and just 11% highly 

trust people’s capacity to act responsibly. Our interviews support these numbers. For example, 

Victor (user) expressed unambiguous distrust in society at large in his response: “How am I 

going to share my car if this country is full of thieves? I’ve been cheated a thousand times; 

there’s no chance I’d rent out my car!” Overall, our informants do not trust other citizens with 

their possessions, concerned that sharing might lead to car damage, theft, or even the use of 

their property to pursue illegal activities. Consequently, trying out the sharing economy does 

not come as easily for Chileans as it does for consumers in the developed economies described 

in the literature (e.g., Gruen, 2017). Despite the attractiveness of lower prices, ridesharing 

services offered by foreign companies like Uber and Cabify are viewed with suspicion because 

of drivers’ misbehaviours that are disregarded by the platforms. In the next three subsections, 

we unpack the three types of grunt work Awto is performing to build trust with its users: 

humanising, localising, and enabling a leap of faith. 

 
 

2 www.awto.cl, last consulted on February 19, 2020 
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Findings 

Humanising gives the marketplace interactions a human appeal. Friendliness and the 

ability to talk face-to-face with staff are crucial to fostering trust in emerging markets. The 

close ties that consumers develop with employees (to the point of using nicknames) go beyond 

simple transactional bonds, which are usually associated with the sharing economy (Bardhi and 

Eckhardt 2012, 2017; Ravenelle 2020). As Diana exemplifies:  

I trust [Awto] 100%. The difference from the rest is that Awto has a person behind it. In Latin-

American cultures, we need a face behind businesses. […] In Awto everything is digital, that’s 

why the centre is so strong, and one can go to their offices and ask questions. If you can never 

see anyone, that raises suspicion. (Diana, user) 

Diana explains that a combination of dependable services and opportunities to have face-to-

face interactions in the stations led her to trust Awto. This need to experience human 

connections to trust the service is a unique characteristic of low-trust contexts. Humanising the 

carsharing system is furthered by the development of bonds with nonhuman actors (cars) 

through anthropomorphism. Using Chilean names enables consumers to imbue the cars with 

human characteristics: “the other day, I went with Arturo to see my mother, and it was so cute! 

I even said ‘hi’ to it” (Adela). Anthropomorphism improves consumers’ experience with the 

service (Hoffman and Novak 2018) and enables customers to develop emotional bonds with 

the cars. Antonio recalls how he “felt bad” for the car when it fell in a ditch. Such feelings, 

only possible thanks to strategic choices that the company made, build trust with the products.  

Localising means establishing deep roots in the geographical and sociocultural context. 

This involves being physically present in consumers’ surroundings through their open 

headquarters and street visibility, as well as strengthening their local roots. Jeronimo explains 

that a solid digital presence was not enough to convince him that Awto was trustworthy: “Awto 

doesn’t make me scared because an internet search took me to a safe website, and after I 

obviously [emphasis added] stopped by their office to check”. In Awto’s headquarters, 

customers can meet the staff, hang out in the coworking space, and engage in free fitness 

classes. These face-to-face interactions, coupled with a trendy, relaxed, and friendly corporate 

environment, are central to establishing the company’s local presence:  

Awto is closer to Chileans. I can get to know them easily. With Uber, I don’t know who I am 

talking to. I like Awto... I often go to their offices just to park there, grab a coffee, and chat with 

people. They also have ping-pong tables; I love that! (Rafael, user). 

Not all Awto users play ping-pong at the headquarters like Rafael, but our interviewees concur 

in liking the mere idea of having access to this physical space. Furthermore, Awto strategically 

emphasizes its local roots, forging a sense of closeness with its consumers. Informants 

compared Awto with foreign platforms, expressing trust in Awto for being a Chilean enterprise. 

Antonio, in the quote below, begins by saying that he does not trust anything, which is in line 

with the general Chilean lack of trust in others and in institutions, but later states that, in fact, 

his levels of trust are shaped by a firm’s local embeddedness: 

I don’t trust anything. I believe that’s something generational. I have inherent doubts about 

everything. […] It also depends on what service we’re talking about. For example, Awto's 

service is very different from the Airbnb service. Awto's service, I see it every day, it's 

something that has just started here in Chile, and it started with Chilean businessmen like 

[Adrian] Kaufmann, whom I trust. Airbnb comes from the Silicon Valley’s revolution guys. 

(Antonio, user) 

Antonio expresses his trust in Awto for being a Chilean enterprise started by Chilean 

businessmen. Airbnb was conceived far away (“Silicon Valley”) by people he does not identify 
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with (“revolution guys”). Antonio also stresses that he sees Awto “every day,” hinting at the 

importance of being close to customers. Awto works to solve local issues associated with the 

city’s transportation system by reducing congestion and facilitating parking. Awto positions 

their car models as the answer to typical necessities of urban life in emerging markets: the 

compact citycar is “ideal to move inside the city,” the premium car lets you “enjoy the city 

with the car you have always dreamed of”, and the moto allows you to “move easily and forget 

about the traffic” (Awto, 2020). As carsharing gets implemented, it acquires representations of 

a smart, urban service that helps consumers overcome local challenges. Through this 

simplification, Awto is changing the beliefs of consumers (Zvolska et al., 2019) and giving 

new meanings and roles to carsharing within the mobility system. Whereas the sharing 

economy within established markets has focused on digital platforms scalable on a global scale 

(Eckhardt et al., 2019), Awto’s geographical and cultural proximity to Chilean consumers is 

constantly reiterated as a key factor in building trust. 

Enabling a leap of faith. As outlined in the description of the Chilean sociocultural 

context, consumers in emerging markets tend to perceive the sharing economy as extremely 

risky (Baz Radwan et al., 2019). Therefore, Awto must perform grunt work to change consumer 

associations with the sharing economy, overcome consumers’ scepticism, and entice them to 

try its services. This third type of grunt work, enabling a leap of faith, involves designing 

operations to absorb a significant amount of the risk consumers associate with the sharing 

economy. Awto shifts the burden of ownership (Schaefers et al. 2016; Lawson et al. 2016) and 

the stress of dealing with service failures from consumers to them. Awto opted for owning a 

vehicle fleet rather than incentivizing consumers to rent out their own cars, and operates a 

station-based carsharing model to help users deal with the safety and space challenges in 

Santiago. Even though consumers do not fully know or control what the service provider does, 

they may be able to get past their hesitation (Möllering, 2005) to trust Awto because they 

acknowledge the service provider is taking several of the risks involved in car ownership in 

Santiago: 

[Using Awto] I am not afraid that someone might scratch my car, that it might get stolen 

depending on where I go. Essentially, I don’t worry about anything. I mean, there’s always a 

risk, but the insurance is under their [Awto’s] name, that is, they take care of everything. They 

bear the risks. By contrast, if I shared my own car, I’d bear the risks, and that means not just 

the money, but also the time and the annoyance as all services drag in Chile. They often screw 

up the insurance and then who answers you? Nobody! (Victor, user) 

Because Awto assumes the burdens associated with car ownership, suspicious consumers like 

Victor feel like they can stop worrying as they do not have to spend money, time, and mental 

energy dealing with problems such as bureaucratic insurance providers, car damages, theft, and 

scarce parking space. In the sharing-economy literature, the burden of ownership is well 

documented (Schaefers et al., 2016), but risk is found to be outsourced from companies to 

consumers and workers (Ravenelle, 2020; Schor, 2016). In contrast, Awto opted to take on the 

risks of owning a vehicle fleet. 

Like other sharing-economy services, Awto also enlists users to take care of their 

vehicles. This is enforced by implementing punishments and rewards to ensure good behaviour, 

similar to the surveillance work found in other carsharing (Bardhi and Eckhardt, 2012). While 

insufficient cleaning, smoking inside the vehicles, or losing car keys results in penalty fees 

and/or suspension from the service, users can also earn 30 free minutes during their next 

journey if they arrange a deep cleaning of soiled cars or if they redirect the car to another 

parking lot if their reserved spot has been mistakenly taken. Although this is in line with prior 

studies on carsharing, the main difference between developed and emerging markets is that the 

amount of consumer responsibilisation that Awto can implement is more limited because trust 
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is a key market barrier (Chen and Wang, 2019). Beyond a certain point, Awto itself must take 

a leap of faith and give users the benefit of the doubt:  

When you get and when you drop the car, you have to report any damages. I’m super absent-

minded, and the other day I took the car and afterwards I noticed there was a dent I hadn’t 

reported. If they say something, I will say that it wasn’t me and they’ll have to believe me. 

(Carmen, user) 

Carmen expects Awto to take the risk of believing in her, even though she cannot provide any 

evidence that she is not responsible for the car’s damage. By taking a leap of faith, Awto 

encourages customers to reciprocate the trust demonstrated by the company. However, this 

requires service providers to bear more risks in emerging markets than they would in more 

developed economies, as exemplified by Awto incorporating the burden of operating a station-

based carsharing model in Santiago and the hassle of service failures. 

Discussion 

We offer the notion of grunt work as the specific type of institutional work sharing-

economy innovators perform to build trust with consumers in markets where trust is an 

important barrier. Grunt work is thus distinct from other types of work necessary to enable the 

change and emergence of markets, such as advocacy (Lawrence and Suddaby, 2006) or 

boundary work (Zietsma and Lawrence, 2010). It also stands apart from more prestigious, 

credited, and well recognised types of institutional work, such as the work performed by 

companies during field-configuring events (Möllering and Müller-Seitz, 2018) or by 

consumers emulating industry professionals on social media (Dolbec and Fischer, 2015).  

We also extend the literature about the sharing economy in emerging markets. This 

incipient literature discusses how the combination of digital anonymity, developing market 

infrastructures, low levels of trust, and risk-averse consumers create strong difficulties to using 

sharing systems (Baz Radwan et al., 2019; Chen and Wang, 2019), but it does not explain how 

organisations can overcome these sociocultural challenges. We argue that to overcome these 

barriers within emerging markets, sharing-economy organizations should take on the burden 

of performing grunt work, namely: humanising, localising, and enabling a leap of faith. In 

doing so, they can build trust not only towards service providers, but also the sharing economy 

institution. Furthermore, our findings are counterintuitive with respect to studies about how 

trust can be built in B2C sharing-economy services in more developed economies (Bardhi and 

Eckhardt, 2012; Mazzella et al., 2016; Möhlmann et al., 2019; ter Huurne et al., 2017). As 

sharing-economy services rely mostly on digital interactions, making it difficult for users to 

talk to employees, scholars have argued that trust has been entirely digitalised (Mazzella et al., 

2016) and have identified means by which platforms can create trust between users in peer-to-

peer services (ter Huurne et al., 2017). Our findings go against overdigitalizing customer 

relationships (Möhlmann et al. 2019). The presence of human beings behind the mobile app 

and on the streets is crucial in emerging markets to enable a leap of faith. Services like Awto 

rely on their human touch to build customer trust.  

We also extend the knowledge on how service providers initiate and implement market 

change (Baker et al. 2019). Awto’s trust-building work changes consumers’ risk perceptions 

and negative impressions of sharing-economy services, which allows carsharing to be seen as 

capable of solving local structural problems. Awto is, therefore, performing the “dirty work,” 
that is, the unpleasant, difficult work of changing taken-for-granted belief systems about 

mobility. They act as market-makers (Chen and Wang 2019; Humphreys 2010) by fashioning 

a space for carsharing that did not exist before.  
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IRIEZ-VOUS DORMIR CHEZ UN INCONNU ? LES FONDEMENTS DE LA CONFIANCE ENVERS UN 
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Résumé : La croissance fulgurante de l’économie collaborative pose avec acuité la question de 
la confiance dans ce contexte singulier du peer-to-peer. Les plateformes collaboratives, seules 
intermédiaires dans l’échange doivent pallier l’absence d’interactions physiques, l’anonymat et 
l’incertitude, afin que les pairs acceptent de se placer en situation de vulnérabilité les uns par 
rapport aux autres. L’objectif de cette recherche est d’identifier les déterminants de la confiance 
au sein d’une plateforme de partage d’hébergement de courte durée, en fonction d’une typologie 
de consommateurs. Une étude qualitative exploratoire (n=18) suggère la nécessité d’une 
combinaison de plusieurs déterminants venant agrémenter les composantes de la confiance, 
selon trois profils de consommateurs identifiés. Ces résultats peuvent ainsi aider les plateformes 
d’hébergement entre particuliers, ainsi que les fournisseurs de services, à mieux comprendre 
les ressorts de la confiance, en dehors des systèmes de réputation proposés. 

Mots clefs : plateforme collaborative ; confiance ; antécédents ; « Airbnb » ; pair 
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L’INFLUENCE DU FORMAT DU MENU DES SITES WEB MARCHANDS SUR LES 

REACTIONS ET INTENTIONS DES INTERNAUTES 

Résumé : Cette recherche propose d’étudier l’influence du format du menu sur la lisibilité, le 

plaisir, l’oppression et l’intention d’achat. Les résultats s’inscrivent dans la suite des travaux 

menées en atmosphère des sites web et de la composante design. Le modèle S-O-R est 

mobilisé afin de mener une expérimentation sur ordinateur auprès de 416 internautes. Les 

résultats montrent le rôle central de la lisibilité afin d’apprécier la relation entre le format du 

menu et l’intention d’achat. Nous constatons une absence de médiation des émotions entre le 

format du menu et l’intention d’achat. Cependant nous observons un effet médiateur en série 

de la lisibilité sur le plaisir et l’oppression dans la relation entre le format du menu et 

l’intention d’achat. 

Mots-clés : “atmosphère des sites web, “design”, “menu”, émotions”, “lisibilité” 

THE INFLUENCE OF THE MENU FORMAT OF E-COMMERCE WEBSITES ON 

THE REACTIONS AND INTENTIONS OF INTERNET USERS 

Abstract: This research proposes to study the influence of menu format on legibility, pleasure, 

constriction and purchase intention. The results are a continuation of the work carried out in 

the atmosphere of websites and the design component. The S-O-R model was used to conduct 

a computer experiment with 416 Internet users. The results show the central role of legibility 

to assess the relationship between menu format and purchase intention. We observe an 

absence of mediation of emotions between the menu format and purchase intentions. 

However, we observe a serial mediating effect of legibility on pleasure and constriction in the 

relationship between menu format and purchase intention. 

Keyword: “webatmosperics”, “design”, “menu”, “emotion”, “legibility” 
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L’INFLUENCE DE LA DISPOSITION DU MENU DES SITES WEB MARCHANDS 

SUR LES REACTIONS ET INTENTIONS DES INTERNAUTES 

I. Introduction 

Depuis l’émergence du web dans les années 90 (Tim-Bernes et al., 1992) le nombre de site 

web marchands n’a cessé d’augmenter. On dénombrait ainsi 200 100 sites web marchands 

actifs au dernier trimestre 2021 constituant une hausse de 11% par rapport à l’année 

précédente (Fevad, 2022). De plus, nous observons que l’e-commerce en France est en plein 

essor avec un chiffre d'affaires de 129 milliards d’euros en 2021, soit une hausse de 15,1% en 

un an (Fevad, 2022). A ce titre et comme souligné par Bèzes (2019), il est important pour les 

entreprises d’optimiser leur site web afin de créer une valeur ajoutée dans l’expérience du 

consommateur en ligne. A cet effet, les menus peuvent être utilisés par les manager comme 

source de différenciation tant leur utilisation est prépondérante au sein des sites web et de 

l’expérience du consommateur (Bailly et al., 2017). De nombreuses études ont évalué es 

menus sur les applications des ordinateurs (Bailly et al., 2008 ; Malacria et al., 2013). 

Cependant, peu d’étude se sont intéressées à leurs effets sur le web, or la revue littérature 

nous indique que l’agencement d’un menu n’est pas le même sur une application que sur le 

web (Leuthold et al., 2011) Les menus sont définis comme « un ensemble d'options, affichées 

à l'écran, où la sélection et l'exécution d'une (ou plusieurs) des options entraînent une 

modification de l'état de l'interface » (Helander, 1997, p.205). Nous nous proposons de les 

étudier sous le prisme de l’atmosphère des sites web définit par Dailey (2004, p796) comme 

« Le développement d’environnements virtuels destinés à créer des effets positifs, et 

émotionnels chez les internautes afin de générer des réponses favorables envers le site ». Les 

menus au même titre que le plan de site (Griffith, 2004), le fil d’Ariane ou encore la structure 

du site web s’inscrivent en tant que facteur de design de l’atmosphère du point de vente en 

ligne et permettent aux internautes d’accéder aux informations présentes sur le site ainsi qu’à 

faciliter leur navigation. (Lemoine, 2008) 

A notre connaissance, les menus ont été particulièrement étudiés sur les applications 

d’ordinateurs mais peu d’études sur les sites web ont été menées, notamment dans le cadre de 

l’atmosphère du point de vente en ligne. Par conséquent, nous nous proposons de répondre à 

la question de recherche suivante « dans quelle mesure le format du menu influence-t-il les 

émotions, les cognitions et les intentions comportementales des internautes ». 

II. Revue de littérature 

 Les menus au sein des sites web : En ce qui concerne les menus sur les sites web, ils ont été 

majoritairement étudiés dans la littérature en système d’information. Leur conception relève 

du choix du praticien qui les a créés (Leuthold et al., 2011). Les éléments essentiellement 

étudiés en ligne concernent le format que peut prendre un menu ainsi que le nombre d’entrées 

qu’un menu peut posséder ou du nombre de sous-menu. Les résultats s’intéressent notamment 

au temps nécessaire à l’internaute afin d’effectuer une tâche ou le temps mis avant de 

sélectionner une entrée du menu. Nous constatons qu’un menu mal agencé peut conduire à 

une charge cognitive importante pour l’internaute (Leuthold et al., 2011 et Hollendeer et al., 

2010). Les études montrent que différents formats existent, les Simple menus affichent toutes 

les entrées du menu sans catégorisation, les Vertical menu qui regroupent les entrées du menu 

en les catégorisant et les Dynamic menus qui catégorisent les entrées du menu et les 

regroupent dans un ou plusieurs sous-menus. Les différentes études réalisées sur ces formats 

nous montrent que les internautes sont peu désorientés et jugent l’attractivité du site web 

comme étant similaire entre ces trois formats. Cependant on observe que le temps nécessaire à 

l’application d’une tâche par l’internaute est plus faible pour un Vertical menu, cela peut 

s’expliquer par le fait que les entrées sont regroupées et que l’information est plus facilement 
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accessible pour l’internaute (Fowler et Stawick, 2004). Leuthold et al. (2011) montrent que le 

temps de fixation des entrées du menu est plus court dans ce format. Avec l’émergence des 

smartphones, les formats ont varié, par conséquent des menus ancre sont apparus sur cette 

plateforme et se sont transposé sur les plateformes d’ordinateur. Ces menus ancre cachent le 

menu derrière une icône sur laquelle l’internaute doit cliquer afin de faire apparaitre le menu 

(Neil, 2014). 

L’atmosphère des sites web en ligne : Les menus s’inscrivent dans le champ de l’atmosphère 

du point de vente en ligne, celle-ci se décompose en trois facteurs (Lemoine, 2008). Les 

facteurs sociaux, se référant aux interactions que les individus peuvent avoir entre eux ou avec 

le site web (Kervizic et Lemoine, 2022). Les facteurs d’ambiance qui s’intéressent à la 

couleur (Diouf et Lemoine, 2022), la typographie (Zafri et Lemoine, 2022) employée sur les 

sites web ou encore aux sons (Assadi, 2012). La composante du design, dans laquelle 

s’intègre les menus, se réfère au repérage de l’internaute lors de sa venue sur un site web 

(Novak et Hoffman, 1996). Les études portant sur l’atmosphère des sites web ont souvent 

mobilisé les travaux portant sur le modèle Stimulus-Organisme-Réponse (Mehrabian et 

Russel, 1973) qui permet d’évaluer l’influence d’un stimulus sur les réactions émotionnelles 

et/ou cognitives des individus, celles-ci provoquant un comportement d’approche/évitement 

du lieu de vente (Bittner, 1992). La littérature met en avant l'adéquation de ce modèle au 

contexte d'atmosphère du lieu de vente car chaque stimulus peut avoir une influence distincte 

sur les réactions provoquées chez les internautes (Vieira, 2013 ; Lyu et al., 2022). 

Les émotions en atmosphère du point de vente : Nombreux sont les auteurs à s’être intéressées 

aux émotions dans l’atmosphère du point de ventes depuis les travaux d‘Holbrook et 

Hirschman (1982). Ainsi, plusieurs approches des émotions sont apparues. L’approche 

basique des émotions avance qu’un stimulus influence directement les émotions ressenties par 

les individus (Merhabian et Russel, 1974 ; Ekman, 1992). A contrario, l’approche cognitive 

prône qu’une émotion est précédée d’une évaluation cognitive du stimuli (Scherer, 1984), 

ainsi les émotions peuvent se définir comme « un état mental de préparation qui découle 

d'évaluations cognitives, d'événements ou de pensées” (Bagozzi et al., 1999, p.184). Les 

émotions sont considérées comme un prédicteur intense et fiable des intentions 

comportementales (Chebat et al., 1995). L’approche catégorielle des émotions (Lichtlé et 

Plichon, 2014) nous indique que dans un cadre d’atmosphère du point des vente, les émotions 

peuvent se diviser en dimension permettant d’appréhender au mieux les émotions ressenties 

par les consommateurs. En ce qui concerne les menus, peu d’études se sont intéressées aux 

émotions qu’ils peuvent susciter. Les différentes études sur ce sujet avancent qu’un menu peut 

générer du plaisir (Koo et Ju, 2010) ou des états affectifs tels que la désorientation ou un 

sentiment d’être perdu sur le site web (Yu et Roh, 2002). Cependant, en atmosphère des sites 

web, aucune étude à notre connaissance ne s’est centrée sur le rôle des caractéristiques 

individuellement étudiées et de leurs effets sur les émotions. En revanche, plusieurs résultats 

sont avancés sur la dimension du design. Ainsi, différents auteurs (Lu et al., 2015 ; Lemoine, 

2008 ; Vechropoulos et al., 2002) montrent que le design du site web a une influence sur les 

émotions ressenties par les individus. Nous retenons le plaisir défini comme « la mesure dans 

laquelle une personne se sent bien, joyeuse, heureuse ou satisfaite dans une 

situation »  (Menon et Kahn, 2002, p. 32). Nous retenons également l’oppression définie 

comme « le sentiment d’être manipulé ou influencé par les vendeurs ou l’aménagement du 

point de vente » (Lichtlé et Plichon, 2004, p.11). Ces deux émotions paraissent être les plus 

influencées par le format du menu (Lemoine et Sender, 2022) et permettent d’amener les 

hypothèses suivantes : 

H1a : Un format horizontal du menu augmentera plus le plaisir qu’un menu en format en 

ancre. 
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H1b : Un format horizontal du menu atténuera plus l’oppression qu’un menu en format en 

ancre. 

H1c : Le plaisir est un médiateur de la relation entre le format du menu et l’intention d’achat 

H1d : L’oppression est un médiateur de la relation entre le format du menu et l’intention 

d’achat.  

H2 : Un format horizontal du menu augmentera plus l’intention d’achat qu’un format en 

ancre. 

La lisibilité comme réaction cognitive : Les menus s’inscrivent dans les travaux en 

psychologie environnementale (Kaplan et al., 1982) dans le concept de lisibilité. Sur le web, 

la lisibilité est la facilité avec laquelle un individu va se déplacer et s’orienter au sein d’un site 

web (Lee et Kozart, 2009). Pour ce faire, l’internaute crée une carte mentale du site web 

définit comme « une abstraction concernant les capacités cognitives ou mentales qui nous 

permettent de collecter, d'organiser, de stocker, de rappeler et de manipuler des informations 

sur l'environnement spatial » (Downs et Stea, 1977, p.222). Cette carte mentale lui permet 

donc de se remémorer les éléments du site et de pouvoir s’y orienter. La lisibilité incorpore 

notamment les aides à la navigation (Gonzales, 2005 ; Yoo, 1991 ; Titus et Everett, 1995). La 

lisibilité est considérée comme l’élément ayant le plus d’influence lors de la visite d’un 

internaute sur le site web sur les réactions comportementales (Demangeot et Broderrick, 

2010). Lorsque le menu prend un format horizontal, l’internaute met moins de temps pour 

trouver des informations au sein du site web (Yu et Roh, 2002). Ainsi nous formulons les 

hypothèses suivantes : 

H3a : Un format horizontal du menu augmentera plus la lisibilité du site qu’un menu en 

format en ancre. 

H3b : La lisibilité est un médiateur entre le format du menu et l’intention d’achat. 

Finalement, Manganari et al., (2011) montrent que la facilité d’utilisation comme variable 

cognitive est un antécédent des émotions. En outre, le courant des émotions cognitives 

(Scherer, 1984) indique qu’une émotion n’existe que par l’évaluation préalable d’une réaction 

cognitive. Nous supposons donc que la lisibilité peut être un antécédent des émotions et 

formulons l’hypothèse suivante : 

H4a : La relation entre le format et l’intention d’achat est médiatisé par la lisibilité puis par le 

plaisir. 

H4b : La relation entre le format et l’intention d’achat est médiatisé par la lisibilité puis par 

l’oppression. 

III.  Méthodologie 

Afin de tester nos hypothèses, nous proposons un modèle de recherche (annexe2) qui mobilise 

le modèle S-O-R (Merhabian et Russel, 1973) décrit dans la revue de littérature. 

Le site web de l’expérimentation : Dans le but de conduire notre expérimentation et de vérifier 

nos hypothèses nous avons réalisé un site web marchand en collaboration avec un expert en 

création de site web. Notre étude porte exclusivement sur les sites web sur ordinateur car 78% 

des acheteurs multi-écrans effectuent leurs achats sur ce device (Fevad, 2022). Les produits 

sélectionnés pour ce site web font partis du secteur de l’art de la table. Nous avons choisi ce 

secteur d’activité car les prix sont abordables et peuvent intéresser tous types de 

consommateur, ces produits peuvent également être considérés comme hédoniques et/ou 

utilitaires. Les modalités du menu retenues sont un format horizontal situé en haut du site web 

et une disposition sous forme d’ancre en haut à gauche (annexe 1). Ces modalités ont été 
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sélectionné à la suite d’un benchmark sur 96 sites web marchands qui nous indique que ces 

deux modalités sont les plus présentes sur les sites web marchands.  

Le questionnaire : L’intégralité des échelles de mesure provient de la revue de littérature et a 

déjà été utilisé dans un contexte français. A cet effet, nous avons mobilisé l’échelle de 

Weisman (1979), adaptée dans un contexte français (Gonzales, 2005) afin d’évaluer la 

lisibilité, celle-ci se compose de trois items de mesures. En ce qui concerne les émotions, nous 

avons sélectionné les échelles du plaisir et de l’oppression de Lichtlé et Plichon (2014) 

spécifiques au contexte d’achat en atmosphère du point de vente. Enfin, nous utilisons 

l’échelle de Yoo et Donthu (2001) ayant déjà été mobilisé dans un contexte d’atmosphère des 

sites web (Zafri et Lemoine, 2021). 

La collecte de données : Nous avons distribué un questionnaire inter-sujet auto-administré 

auprès de 416 individus à l’aide de l’entreprise Panelabs spécialisée dans la collecte de 

données à des fins académiques. Chaque répondant était aléatoirement affecté à un des sites 

web. Avant de répondre au questionnaire, il était demandé aux individus de se rendre sur le 

site web programmé pour cette étude et une consigne leur était donnée en les mettant dans un 

contexte d’achat. A la suite de cette navigation, nous demandions aux individus de se rendre 

sur le questionnaire. 

Le site web a été administré dans un premier temps auprès de 60 personnes, ces résultats et les 

commentaires des participants étant satisfaisant, nous avons poursuivi la collecte de données 

auprès d’un plus grand nombre de répondants.  

IV. Résultats : 

Echantillon : En ce qui concerne la composition de l’échantillon et après nettoyage de la base 

de données, nous avons obtenu 416 répondants. Nous nous sommes assurés que les 

échantillons étaient appariés entre les sous-échantillons (genre : Khi 2 = 0,242, p-value : 

0,623 ; CSP : Khi 2 = 0,594 p-value : 0,743). 

Analyse préliminaire : Avant de procéder à l’analyse des résultats nous avons réalisé une 

analyse factorielle. Celle-ci s’est avérée satisfaisante et l’ensemble des items de chacune des 

échelles de mesure a été conservé afin de réaliser les tests statistiques. La cohérence interne, 

la fiabilité et la validité convergente de nos résultats sont présentés en annexe.  La suite de 

notre analyse a été effectué à l’aide du logiciel SPSS 25. 

Vérification des manipulations : Nous avons vérifié la manipulation de notre stimuli (Khi2 = 

175,546 ; p-value = 0,001).  Nous avons également contrôlé l’humeur avant la visite du site 

web (p-value = 0,266), l’implication envers le produit (p-value = 0,887) ainsi que l’expertise 

subjectif du répondant (p-value = 0,887).  

Effets directs : Afin de tester nos effets directs, nous avons procédé à des ANOVA. L’effet 

direct du format du menu sur le plaisir s’est avéré non-significatif (p-value = 0,744, de même 

pour l’oppression (p-value = 0.354). Les hypothèses H1a, H1b, H1c et H1d sont rejetées. 

L’effet du format du menu sur la lisibilité est significatif et nous indique qu’un format 

horizontal a une lisibilité plus élevée qu'un format en ancre (Moy-horizontal = 5,7 ; Moy-

Ancre = 5,4 ; p-value = 0.037 < 0,05). L’hypothèse H3a est corroborée. Finalement, l’effet 

direct du menu envers l’intention d’achat est non-significatif (p-value : 0,850). L’hypothèse 

H2 est rejetée. 

Effets médiateurs : Afin de tester les effets médiateurs nous avons utilisé la MacroProcess de 

Hayes numéro 6 (Bootstrap avec un échantillon n= 5000). Les résultats nous indiquent que la 

lisibilité est un médiateur indirect de la relation entre le format du menu et l’intention d’achat 

(coefficient : 0,1296 ; IC = [0,5178 ; 0,176]). Le format horizontal influence plus 
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positivement la lisibilité que le format en ancre, par la suite la lisibilité influence positivement 

l’intention d’achat. L’hypothèse H3b est corroborée. 

Nous observons un effet de médiation en série entre le format du menu, la lisibilité, le plaisir 

et l’intention d’achat (coefficient = 0,0921 ; IC = [0,1843 ; 0,0058]).  Le format horizontal du 

menu influence plus positivement la lisibilité qu’un format en ancre, la lisibilité influence 

positivement le plaisir et le plaisir a une influence positive sur l’intention d’achat. 

L’hypothèse H4a est corroborée. 

Finalement, il y a également un effet médiateur en série entre le format du menu, la lisibilité, 

l’oppression et l’intention d’achat (coefficient = 0,0258 ; IC = [0,0669 ; 0,0005]). Le format 

horizontal du menu influence plus positivement la lisibilité qu’un format en ancre, la lisibilité 

influence négativement l'oppression et l’oppression a une influence négative sur l’intention 

d’achat.  L’hypothèses H4b est corroborée. 

V. Conclusion, apports et limites de la recherche 

Apports théoriques : Cette recherche nous permet d’avancer différents apports théoriques. 

Elle contribue à enrichir la littérature en atmosphère du point de vente en ligne, et la 

composante design qui nous semble être la moins étudiée. Nous étudions les menus dans un 

contexte d’atmosphère des site web, et nous nous intéressons à une des caractéristiques la plus 

représentée sur le web : le format du menu. Cette caractéristique étudiée à travers l’utilisation 

du modèle S-O-R, nous permet d’avancer que le format du menu a une influence sur les 

réactions et le comportement du consommateur. Nous observons qu’il n’y pas d’effets directs 

entre ce stimuli et les intentions comportementales de l’internaute. Pour apprécier un effet, la 

relation entre ces deux variables doit passer par des médiateurs. A cet effet, nous constatons le 

rôle central de la lisibilité permettant d’évaluer la facilité de navigation de l’internaute et sa 

compréhension du site. Ce médiateur est en effet un médiateur indirect entre le format du 

menu et l’intention d’achat. Il est également un antécédent des émotions du plaisir et de 

l’oppression. En ce qui concerne ces émotions, nous observons que le plaisir n’est pas 

directement lié au format du menu du site web, ainsi nos résultats montrent que ces émotions 

dans le cas spécifique du menu s’apprécient à travers le courant des émotions cognitives et 

non de l’approche basique des émotions. Finalement, nous confirmons l’intérêt d’exploiter le 

modèle S-O-R, cette étude montrant l’intérêt d’étudier les stimuli individuellement car ils 

engendrent des réactions émotionnelles, cognitives et comportementales uniques. 

Apports managériaux : Cette étude nous permet de suggérer des apports aux praticiens sur le 

format du menu d’un site web. Nos résultats indiquent qu’il faut favoriser un menu horizontal 

sur ordinateur plutôt qu’un menu sous format en ancre. Ce format permet à l’individu de 

naviguer et de comprendre plus efficacement l’organisation du site web et augmente ainsi son 

intention d’achat. En outre, il permet de diminuer l’oppression ressentie par l’individu et 

augmente le plaisir. A cet effet nous invitions les praticiens à utiliser ce format afin 

d’augmenter l’expérience des internautes. 

Limites et perspectives de recherche : Notre première limite concerne le choix du device 

utilisé, en effet nous nous sommes exclusivement centrés sur l’utilisation des menus des sites 

web sur ordinateur, mais nous ne pouvons pas généraliser nos résultats aux autres device. 

Etant donné que nous nous sommes intéressés à la caractéristique du format du menu, d’autres 

caractéristiques pourraient également être investiguées afin d’offrir un éventail élargi de 

variables pouvant être manipulées par les praticiens et d’en comparer les effets. A cet effet, 

étudier le nom des catégories ou le nombre d’items dans le menu nous semble pertinent, car 

ces caractéristiques n’ont pas été étudiées dans le cadre de la webatmospère. Or, les études sur 

ces caractéristiques sont très nombreuses en système d’information et en interaction homme-

1122



   
 

   
 

machine.  De plus, des études cross-device pourraient nous permettre de comparer les 

résultats entre une expérience sur ordinateur et sur mobile. 
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Annexe 1 : modèle de la recherche 

 

Annexe 2 : les modalités du site web 

a. Site web avec un menu prenant un format horizontal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Format du menu 

Plaisir 
Oppression 

Lisibilité 

Intention 

d'achat 

Stimulus Organisme Réponse 
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b. Site web avec un menu prenant un format ancre avant et après le clic pour ouvrir le 

menu 

 

 

 

Annexe 3 : composition de l’échantillon final 

Critères 
Représentation 

Effectif Fréquence 

Age 

18-24 ans : 

25-39 ans : 

40-59 ans : 

60 ans et plus : 

28 

101 

192 

95 

6,7% 

24,3% 

46,2% 

22,8% 

Genre 
Homme : 

Femme : 

207 

209 

49,8% 

50,2% 

CSP 

CSP + : 

CSP - : 

Inactif : 

147 

146 

123 

35,3% 

35,1% 

29,6% 
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Annexe 4 : composition des sous-échantillon 

Critères 

Horizontal  

n = 212 

Vertical 

n = 204 Khi2 

n % n % 

Age 

18-24 ans : 

25-39 ans : 

40-59 ans : 

60 ans et plus : 

18  

55 

85 

54 

8,5% 

25,9% 

40,1% 

25,5% 

10 

46  

107 

41 

4,9% 

22,5%

52,4%

20,1 

Khi 2 : 7,236 

p-value : 0,065 

Genre 
Homme : 

Femme : 

108 

104 

50,9% 

49,1% 

99 

105  

48,5%

51,5 
Khi 2 :0,242 

p-value :0,623 

CSP 

CSP + : 

CSP - : 

Inactif : 

72 

74 

66 

34% 

34,9% 

31,1% 

75 

72 

57 

36,8%

35,3%

27,9 

Khi 2 :0,594 

p-value :0,743 

 

 

Annexe 5 : cohérence interne, fiabilité et convergence des échelles de mesure 

Echelle Items 
Poids 

factoriel 

Indice 

KMO 

Alpha de 

Cronbach 
AVE 

Lisibilité 

Lisibilité_1 

Lisibilité_2 

Lisibilité_3 

0,912 

0,888 

0,878 

0,732 0,868 0,698 

Plaisir 

Plaisir_1 

Plaisir_2 

Plaisir_3 

Plaisir_4 

0,837 

0,847 

0,805 

0,820 

0,864 0,930 0,769 

Oppression 

Oppression_1 

Oppression_2 

Oppression_3 

Oppression_4 

0,822 

0,804 

0,683 

0,810 

0,841 0,905 0,702 

Intention 

d’achat 

Achat_1 

Achat_2 

Achat_3 

Achat_4 

0,952 

0,964 

0,944 

0,943 

0,859 0,983 0,927 

 

Annexe 6 : validité discriminante des échelles de mesures 

 Plaisir Oppression Lisibilité Intention d’achat 

Plaisir 0,827 0.197 0.185 0.479 

Oppression 0.197 0.779 0.297 0.1 

Lisibilité 0.185 0.297 0.797 0.154 

Intention d’achat 0.479 0.1 0.154 0.951 
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Annexe 7 : tableau des effets directs 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 
Coefficient P-value 

Indice de 

Fischer 

Format 

Lisibilité 
Horizontal : 5,7 

0,037 4,385 
Ancre : 5,4 

Plaisir 
Horizontal : 4,81 

0,744 0,106 
Ancre : 4,86 

Oppression 
Horizontal : 1,99 

0,354 0,860 
Ancre : 2,1 

Intention 

d’achat 

Horizontal : 4 
0,850 0,036 

Ancre 3,97 

 

Annexe 8 : tableau des effets médiateurs 

Médiation Coefficient 
Intervalle de 

confiance 

Nature de la 

médiation 

Format -> Lisibilité -> Intention 

d’achat 
0,1296 [0,2606 ; 0,0082] 

Médiation 

indirecte 

Format -> Plaisir-> Intention 

d’achat 
-0,0382 

[0,1729 ; - 0,2493] 

 

Absence de 

médiation 

Format -> Oppression -> Intention 

d’achat 
0,0485 

[0,1551 ; -0,0462] 

 

Absence de 

médiation 

Format -> Lisibilité -> Plaisir -

>Intention d’achat 
0,0258 [0,0681 ; 0,0005] 

Médiation en 

série 

Format ->Lisibilité -> Oppression 

->Intention d’achat 
0,0921 [0,1875 ; 0,0066] 

Médiation en 

série 
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L’INFLUENCE DU TYPE DE FAUTES DANS LES AVIS EN LIGNE SUR LES REACTIONS DES 

INTERNAUTES 

 

Résumé : 

Cette recherche se focalise sur l’impact du type de fautes dans les avis en ligne sur le 

comportement des internautes. Il est communément admis que les fautes ont un impact négatif 

sur l’auteur d’un avis et sur l’entreprise pour laquelle l’avis est rédigé. Toutefois, l’évolution 

des modes de communication et des pratiques langagières en ligne peut avoir impacté la 

sensibilité aux différents types de fautes existants. Dans le cadre de cette étude, nous nous 

intéressons aux types de fautes dans les avis en ligne et aux réactions cognitives, émotionnelles 

et conatives qui en découlent. Nous avons ainsi réalisé une étude exploratoire sur 29 internautes 

français. Notre recherche met ainsi en avant que les stéréotypes de genre et d’âge associés aux 

types de fautes peuvent générer des réactions positives des internautes lors de la consultation 

d’avis en ligne. 

 

Mots-clés : 5 mots-clés maximum 

Atmosphère des sites internet ; Avis en ligne ; Fautes ; Comportement de l’internaute 

 

 

THE INFLUENCE OF THE NATURE OF MISTAKES IN ONLINE REVIEWS ON THE REACTIONS OF 

INTERNET USERS 

 

Abstract: 

This research focuses on the impact of the type of mistakes in online reviews on the behaviour 

of Internet users. It is well known that mistakes have a negative impact on the author of a review 

and on the company for which the review is written. However, the evolution of communication 

modes and online language practices may have impacted the sensitivity to different types of 

mistakes. In this study, we are interested in the types of mistakes in online reviews and the 

cognitive, emotional and conative reactions resulting from them. We thus conducted an 

exploratory study on 29 French Internet users. Our research shows that gender and age 

stereotypes associated with types of mistakes can generate positive reactions from Internet users 

during the consultation of online reviews. 

 

Keywords:  

Website atmosphere; Online reviews; Mistakes; Behavior of Internet users 
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Introduction 

Réseaux sociaux, digitalisation des échanges, sont autant d’éléments qui sont aujourd’hui 

suspectés d’être les causes d’un affaiblissement du niveau d’orthographe en France (Projet 

Voltaire 2019). Dans les avis en ligne, la présence de fautes peut avoir des effets négatifs sur 

les perceptions de l’auteur, sur l’organisation ou sur le professionnel pour lequel l’avis est 

rédigé (Shah et al., 2021 ; Cooper, Diab et Beeson, 2019). Utilisés comme preuves d’un service 

ou produit de qualité, les avis en ligne sont souvent repris par les entreprises sur des supports 

physiques ou numériques. La présence de fautes dans ces avis utilisés comme vitrine par les 

professionnels peut alors impacter directement l’image du professionnel les ayant publiés. Pour 

autant, devant la pluralité de fautes possibles et existantes, il est important de se demander si 

l’ensemble d’entre elles va avoir le même impact sur le lecteur. 

Il est communément admis que faire des fautes n’est jamais valorisant pour l’auteur d’un écrit 

(Kreiner et al., 2002) et peut impacter directement sa crédibilité. C’est en ce sens que la théorie 

des attentes langagières (Burgoon, Jones et Stewart, 1975) et son extension la théorie de la 

violation des attentes (Burgoon, 1993) abordent l’existence des effets négatifs engendrés par la 

transgression des normes et des attentes concernant l’utilisation appropriée de l’écriture. La 

présence d’une faute dans un avis en ligne peut dès lors entraîner des attributions négatives sur 

la crédibilité de l’auteur (Galinon-Mélénec, 2011).  

Pour autant, les fautes peuvent avoir différentes origines. Ces dernières peuvent être des erreurs 

de performance, de compétence (Véronis et Guimier de Neef, 2006) ou des erreurs liées aux 

nouvelles pratiques langagières en ligne (Develotte et Paveau, 2017). La « communication 

médiée par ordinateur » (Panckhurst, 2006), les langages utilisés sur les réseaux sociaux (Knaz, 

2015), le langage utilisé pour les SMS (Panckhurst, 2009 ; David et Goncalves, 2007 ; Fairon, 

Klein et Paumier, 2006) peuvent avoir impacté les attentes langagières par leur modification 

profonde du paysage langagier de notre quotidien. La sensibilité aux fautes et l’impact sur les 

réactions du lecteur peuvent ainsi potentiellement varier en fonction du type de fautes en 

présence.  

Du fait de ce clivage entre normes orthographiques établies et évolution des standards normatifs 

dans l’esprit collectif, nous souhaitons nous intéresser aux différentes réactions cognitives, 

émotionnelles et comportementales générées par la présence de fautes dans les avis en ligne. 

Plus précisément, notre étude se focalise sur l’influence du type de fautes dans les avis en ligne 

sur les réactions des internautes. 

D’un point de vue théorique, cette contribution se propose d’enrichir la littérature en marketing 

sur l’impact du type de fautes dans les écrits en ligne et sur les réactions associées. Au niveau 

managérial, cette recherche a pour objectif de renseigner les entreprises sur la démarche à 

adopter face aux fautes dans les espaces qu’elles contrôlent. 

Revue de littérature 

- Interactivité des avis en ligne 

Les avis en ligne sont décrits et présentés comme faisant partie des facteurs sociaux de la web-

atmosphère (Lemoine, 2008). Ce rôle social attribué aux avis en ligne se reflète par l’interaction 

indirecte entre le rédacteur et les lecteurs des avis en ligne.  

Ces dernières années, l’augmentation des professionnels spécialisés dans la rédaction de faux 

avis en ligne et l’utilisation d’IA pour la rédaction d’avis (Carlson et al., 2022) ont 

potentiellement remis en cause la qualité de ces échanges indirects. La recrudescence de 

pratiques frauduleuses concernant les avis en ligne a ainsi donné lieu à de multiples recherches 
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(Plotkina, Munzel et Pallud, 2020 ; Balech, Benavent et De Pechpeyrou, 2020 ; Munzel, 2015) 

démontrant ainsi l’ampleur du phénomène. 

Cette suspicion latente amène l’internaute à s’interroger sur la confiance qu’il peut accorder 

aux différentes parties prenantes en présence (Cherif et Lemoine, 2019). Une explication peut 

être donnée par la théorie du signal (Spence, 1974). En effet, sur internet, l’anonymat fait que 

l’internaute va être plus attentif aux signaux qu’il pourra percevoir dans le message et dans les 

éléments périphériques (Wathen et Burkell, 2002).  

Dans les avis en ligne, cela se traduit par une recherche d’éléments indiquant la véracité et la 

crédibilité de l’auteur et de l’avis. Les marqueurs langagiers, dont les fautes font partie, peuvent 

alors devenir un signal (Lowenthal, 2009) permettant aux individus de percevoir la source 

comme potentiellement crédible. De nombreuses recherches ont ainsi été consacrées à l’étude 

de la crédibilité de la source dans les avis en ligne (Soulard 2015 ; Ayeh, Au et Law, 2013) et 

de son lien avec les caractéristiques du contenu écrit (Cheung, Sia et Kuan, 2012). Même si la 

présence de fautes peut impacter la crédibilité de la source (Kervizic et Lemoine, 2022 ; 

François, 2018), on peut se demander si cette sensibilité aux fautes peut différer en fonction du 

type de fautes en présence. 

- Typologie des fautes  

La plupart des auteurs ayant travaillé sur la caractérisation des fautes s’attachent à analyser des 

corpus issus de nombreuses sources sans pour autant s’intéresser à la gravité perçue de chacune 

d’entre elles. Il en ressort que les fautes produites peuvent être classées en trois catégories 

distinctes : les fautes dites de performance (Véronis et Guimier de Neef, 2006), les fautes dites 

de compétence (Véronis et Guimier de Neef, 2006) et enfin les fautes liées aux nouvelles 

pratiques langagières. Les fautes de performance sont liées à l’utilisation des nouvelles 

technologies, elles comportent ainsi les interversions, insertions et redoublements de lettres, et 

peuvent être notamment associées aux fautes de frappe (Martin Lacroux, Muller et Reymond, 

2018). Les fautes de compétence proviennent de la méconnaissance des règles orthographiques 

(grammaticales, lexicales ou de conjugaison) syntaxiques ou encore sémantiques (Catach, 

2016 ; Veronis, 1991 ; Chervel et Manesse, 1989 ; Gey, 1987). Les nouvelles pratiques 

langagières peuvent quant à elles, être classées selon leur objectif pour le rédacteur. Les 

processus de simplification et de spécialisation permettent ainsi au rédacteur de gagner du 

temps lors de la rédaction quand les processus d’expressivité permettent au lecteur de véhiculer 

une émotion à travers son écrit (Penloup et Liénard, 2008).  D’autres auteurs se sont, eux, 

intéressés aux fautes produites par des troubles cognitifs, comme la dyslexie ou la 

dysorthographie (Bodard, 2020). L’annexe 1 regroupe les différentes typologies de fautes mises 

en évidence dans la littérature. 

Ainsi, la littérature met en avant l’existence de trois types de fautes, pour autant, aucune étude 

ne s’est intéressée à la gravité perçue des fautes en fonction de leur typologie. Dès lors,  quelles 

peuvent ainsi être les réactions cognitives,  émotionnelles et conatives liées à une erreur de 

performance ou à une erreur de compétence ? Les erreurs liées aux nouvelles pratiques 

langagières, présentes dans notre quotidien, sont-elles banalisées ou acceptées par les lecteurs 

des avis en ligne ? Comment est perçu l’auteur de ces différents types de fautes ? Afin de pallier 

cette limitation de la littérature, nous avons ainsi mené une phase qualitative. 

Méthodologie 

Une étude exploratoire composée d’entretiens semi-directifs d’une durée moyenne de 35 

minutes a été menée sur 29 répondants nous permettant d’atteindre le seuil de saturation 

sémantique (Mucchielli, 2007). Les participants présentent des fréquences de consultation des 
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avis diversifiées permettant l’exhaustivité des opinions les plus communes (Annexe 2). Les 

répondants ont ainsi été interrogés sur trois thèmes relatifs à leurs réactions cognitives, 

émotionnelles et comportementales face au type de fautes dans les avis en ligne. Avec le 

consentement des répondants, l’ensemble des échanges a été enregistré et retranscrit mot à mot. 

Une analyse de contenu thématique a posteriori a ensuite été réalisée (Bardin, 2013). Pour 

faciliter la verbalisation des répondants durant les entretiens (Evrard, Pras et Roux, 2009), la 

méthode des protocoles a été mobilisée, trois avis comportant chacun un type de faute différente 

ont ainsi été présentés aux répondants (Annexe 3). L’ordre de présentation des trois avis a été 

randomisé pour éviter un effet d’assimilation et de contraste (Evrard, Pras et Roux, 2009). Afin 

de ne pas inclure de biais supplémentaire, les avis présentés ne contiennent pas de mentions 

pouvant permettre l’identification de l’auteur (pseudonyme, marque de genre). Les trois avis 

concernent un hôtel sans mention de la moindre caractéristique le concernant (nombre d’étoiles, 

position géographique). Le choix de cette catégorie de service se justifie par l’intérêt porté aux 

avis dans ce secteur d’activité (Amine, De Pechpeyrou et Sawadogo, 2022 ; Clauzel et Riché, 

2018). Durant cette phase, n'ont été utilisés que des messages verbaux neutres (à titre 

d’exemple, « n'oubliez pas de réfléchir à voix haute ») si le répondant cessait de s’exprimer 

(Cahill, Marion et Lawson, 2007). 

Les fréquences de citations présentées n’ont pas vocation à prétendre à une représentation 

statistique mais permettent de représenter l’information collectée sous forme numérique 

(l’ensemble des résultats est présenté en annexe 4). 

Résultats 

Caractéristiques de l’auteur 

Les répondants semblent directement associer le type de fautes à l’âge perçu du répondant (40% 

des verbatims), au genre (23%) et au niveau d’étude (16%). Plus précisément, nos résultats 

suggèrent que les erreurs de compétence pourraient être plus facilement associables à un jeune 

homme ayant un niveau d’étude faible ou qui serait étranger. Les erreurs de performance sont 

associées à une personne active et pressée qui pourrait être âgée et éprouver des « difficultés à 

taper sur les bonnes touches » (Mélissa). Les erreurs liées aux nouvelles pratiques en ligne 

représentent celles où la certitude de la jeunesse de l’auteur est la plus marquée, il en va de 

même pour le genre : « il n’y a qu’un mec pour écrire comme ça » (David). 

De nombreux répondants soulignent que l’association du genre aux fautes est basée sur des 

croyances connues et partagées de tous « c’est bien connu que les hommes font plus de fautes » 

(Sophie). 

Types de fautes et réactions cognitives des internautes 

Selon notre étude, deux réactions sont prépondérantes et résument à elles seules les réactions 

cognitives engendrées en fonction du type de fautes dans les avis : la qualité perçue de l’hôtel 

(69%) et la crédibilité perçue de l’auteur (31%). 

La présence d’erreurs de compétence semble ainsi impacter de manière directe la qualité perçue 

de l’hôtel « l’hôtel apparaîtrait clairement plus qualitatif s'il n'y avait pas de faute » 

(Nathanaëlle). Cette tendance semble être la même pour les erreurs de performance, où les 

répondants s’interrogent sur l’asymétrie existante entre qualité de l’écriture et qualité 

potentielle de l’hôtel « L’hôtel semble luxueux, de bonne qualité ... c’est bizarre vu les fautes » 

(Jules).  Les erreurs liées aux nouvelles pratiques langagières semblent quant à elle avoir un 

effet très négatif sur la qualité perçue de l’hôtel : « des fautes de ce type ça en dit long sur la 

qualité de l’hôtel et sa fréquentation » (Max). 
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Les erreurs de compétence sont celles qui sont le plus associées à une perte de crédibilité de 

l’auteur : « Une personne qui a du mal avec l'orthographe, encore une fois, c’est un manque de 

crédibilité » (Marianne). Ceci est moins perceptible pour les erreurs de performance, mais se 

retrouve également pour les erreurs liées aux nouvelles pratiques langagières : « Pour les fautes 

de frappe, passons, mais pour les abréviations, la personne manque de crédit à mon sens » 

(Amandine). 

Une relation peut être établie entre la crédibilité perçue et la qualité perçue de l’hôtel : « Une 

personne qui écrit avec des fautes n’est pas crédible, donc même si son commentaire est négatif, 

je vais douter de sa logique et ça ne me fera pas penser que c’est un hôtel de basse qualité » 

(Christine).  

Il est important de noter que l’homophilie apparaît comme un élément pouvant impacter la 

relation entre le type de fautes et la crédibilité perçue par cette tentative d’identification au 

rédacteur de l’avis « pour faire ce type de faute, c’est un jeune qui a écrit, j'ai le double de son 

âge donc nous n’avons pas les mêmes attentes, je ne vais accorder aucun crédit à la personne » 

(Gurwan). La gravité perçue de la faute semble également modifier cette même relation : « Les 

fautes font perdre en crédibilité, parce que ce sont des fautes graves, impardonnables » 

(Samir). 

Types de fautes et réactions émotionnelles des internautes 

Trois réactions émotionnelles découlent du type de fautes en présence : le plaisir (42%), la 

nervosité (33%) et la frustration (25%). 

Les erreurs de compétence et les erreurs liées aux nouvelles pratiques langagières semblent 

générer une perte de plaisir sur le site consulté : « C’est tout sauf une partie de plaisir de lire 

un avis plein de fautes d’orthographe » (Sophie), « ces fautes sont déplaisantes quand je 

cherche des avis sur un site » (Vanille). Dans une moindre mesure, les erreurs de performance 

génèrent également une baisse du plaisir expliquée par la rapidité de rédaction « Ça ne me fait 

pas plaisir les fautes de frappe dans les avis, mais bon, je me dis que le mec était pressé, il ne 

s’est juste pas relu » (Océane). 

La nervosité déclenchée par les erreurs de compétence est largement soulignée par nos 

répondants : « il ne sait pas écrire, ça m’énerve » (Mélissa). Nos répondants utilisent un 

vocabulaire fort pour appuyer cette même sensation pour les erreurs liées aux nouvelles 

pratiques langagières « Ça fait écriture par SMS, c’est fatiguant et énervant, ça me brûle la 

rétine quoi » (Gurwan).  

Les erreurs de compétence semblent amener les lecteurs à une frustration lors de la lecture « une 

frustration par rapport aux fautes d’orthographe » (Farda). Cette frustration peut entraîner un 

doute sur l’authenticité du commentaire « c’est frustrant, c’est un troll, ça n’est pas un vrai 

commentaire » (Julien). En revanche, les erreurs de performance semblent plus tolérées par les 

répondants car elles n’altèrent pas le message : « Le message reste compréhensible et lisible 

donc pas de frustration particulière » (Victor). 

Types de fautes et réactions conatives des internautes 

Les résultats de cette étude qualitative font apparaître trois réactions conatives principales : 

l’intention de lire d’autres avis (54%), l’intention de réserver (36%) et l’intention de visiter le 

site de l’hôtel (10%). 

L’intention de lecture d’autres avis est souvent reliée par nos répondants à la crédibilité perçue 

de l’auteur « les fautes ne rendent pas le gars crédible, je vais lire d’autres avis » (Abdel). Il 
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est à noter, que pour certains répondants, la frustration apparaît comme un catalyseur entraînant 

l’intention de lire d’autres avis « des fois j’ai l’impression que plus je suis frustré par les fautes, 

plus je continue à lire des avis comme si j’aimais voir des gens qui se rendent ridicules en 

public » (Mathieu). 

Une grande majorité de répondants indique ne pas avoir l’intention de réserver en présence 

d’erreurs de compétence, car elles seraient représentatives d’une mauvaise clientèle « Doit y 

avoir une mauvaise fréquentation, donc je ne compte pas aller dans l’hôtel » (Michel). Ce 

résultat ne semble pour autant pas être partagé par tous, l’intention de réserver étant alors 

associé à la crédibilité générée par la présence de fautes « quand c’est blindé de fautes 

d’orthographe, c’est donc un vrai avis, c’est plus crédible, je peux très bien réserver dans 

l’hôtel » (Amandine). Il est à noter que peu de répondants évoquent l’idée de réserver en 

présence d’erreurs de performance. 

L’intention de visite du site de l’hôtel apparaît notamment pour les erreurs liées aux nouvelles 

pratiques langagières : « je vais tout de même aller regarder le site derrière » (Farda). Les 

erreurs de compétence ne semblent pas entraver la visite du site et peuvent potentiellement la 

favoriser : « La présence de fautes d’orthographe peut faire que je peux aller voir le site de 

l’hôtel, je m’attends à un hôtel bas de gamme donc l’idée c’est de vérifier et on peut être surpris 

» (Samir).  

Apports, limites et perspectives de recherche 

Les résultats de cette étude qualitative permettent ainsi de montrer que le type de fautes peut 

simultanément être à l’origine de réactions cognitives, émotionnelles et/ou comportementales. 

D’une manière générale, nos résultats convergent avec la littérature existante notamment sur le 

fait que les fautes peuvent avoir un effet négatif sur la crédibilité perçue de l’auteur (Kervizic 

et Lemoine, 2022 ; François, 2018) et sur la qualité perçue de l’hôtel (Hilbrink, 2017). Cette 

étude permet toutefois d’apporter un éclairage supplémentaire, l’intensité des réactions pouvant 

varier en fonction du type de fautes en présence. Les erreurs de compétence peuvent ainsi 

amener à une visite du site de l’hôtel, voire à une intention de réserver car le rédacteur apparaît 

comme étant plus authentique. A contrario, bien que générant davantage de réactions 

émotionnelles positives, les erreurs de performance ne semblent pas pour autant générer plus 

d’intention de réserver l’hôtel. Ceci peut s’expliquer car elles témoignent d’une moindre 

implication du rédacteur dans l’écriture de son avis ce qui ne représente pas un gage de qualité. 

Dans les avis en ligne, le type de fautes reste un miroir social de la société actuelle (Charaudeau, 

1997). Les erreurs de compétence demeurent rattachées à un stéréotype de genre où les hommes 

sont réputés comme faisant plus de fautes, rejoignant ainsi l’idée de la persistance des 

stéréotypes à travers le temps (Plante, Théorêt et Favreau, 2010). Des stéréotypes liés à l’âge 

semblent également persister pour les erreurs liées aux nouvelles pratiques langagières qui sont 

associées à une personne d’un jeune âge.  

D’un point de vue managérial, cette étude apporte un éclairage sur l’importance du type de 

fautes dans les avis en ligne. Lors de l’utilisation d’avis sur des supports annexes, il y aurait un 

intérêt à ne pas corriger l’avis avant sa réutilisation. Ceci serait d’autant plus important si l’avis 

présente des erreurs liées aux nouvelles pratiques langagières et que l’entreprise cible un public 

jeune. Il en résulterait une identification plus aisée tout en atténuant le sentiment d’être 

manipulé. Les fautes pourraient alors devenir un signal d’authenticité de l’avis présenté par 

l’entreprise. 

Au-delà des contributions de cette étude, cette dernière présente des limites usuelles des 

recherches basées sur des entretiens individuels, sa validation externe est donc limitée. Le fait 
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de ne pas traiter de manière atomisée chaque sous-catégorie d’erreur peut constituer une limite. 

L’ensemble des personnes interrogées sont des internautes français, des biais culturels peuvent 

ainsi subsister du fait du rapport des français aux fautes d’orthographe.  

Il serait intéressant de conduire une étude dans l’optique d’une généralisation des résultats. Une 

expérimentation peut ainsi être réalisée en faisant varier le type de fautes dans un avis en ligne 

et en mesurant les réactions cognitives, émotionnelles et conatives qui en découlent. Il serait 

également intéressant de reproduire cette étude notamment pour capter l’impact du type de 

fautes sur les posts des Community manager voire aux fautes liées aux mauvaises traductions.  
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Annexe 1 : Typologie des fautes 

Types 

d'erreurs 
Catégories d'erreur Auteurs 

Erreur de 

performance 

Interversion  
(Bodard, 2020) 

(Véronis et Guimier de Neef, 2006) 
Insertion  

Redoublement  

Erreur de 

compétence 

Orthographe 

Orthographe lexicale 

(Bodard, 2020) 

(Catach, 2016) 

(Veronis, 1991) 

(Chervel et Manesse, 1989) 

(Gey, 1987) 

Orthographe grammaticale 
(Catach, 2016) 

(Chervel et Manesse, 1989) 

(Gey, 1987) 

Conjugaison 
(Bodard, 2020) 

(Catach, 2016) 

Sémantique  (Veronis, 1991) 

Syntaxique  
(Knaz, 2015) 

(Fairon, Klein et Paumier, 2006) 

(Chervel et Manesse, 1989) 

Nouvelles 

pratiques 

langagières 

en ligne 

Processus de 

simplification 

Réduction graphique, réduction 

avec variantes phonétiques, 

squelette consonantique, 

logogramme et paralogogramme 

(siglaison), troncation (aphérèse, 

apocope) et élision d’éléments 

sémiologiques  

(Knaz, 2015) 

(Panckhurst, 2009) 

(Penloup et Liénard, 2008) 

(Anis, 2006) 

(Fairon, Klein et Paumier, 2006) 

(Boix, 2006) 

Processus de 

spécialisation 

Syllabogramme et rébus à transfert 

(Notation sémio-phonologique), 

hétérogénéité (Notation sémio-

phonologique), anglicisme, verlan 

et écrasement de signes  

Processus 

d'expressivité 

Étirement graphique, onomatopée, 

émoticône, utilisation de majuscule, 

smiley 

 

Annexe 2 : caractéristiques de l’échantillon 

Sexe (n = 29) 

Homme 51% 

Femme 49% 

Fréquence de Consultation des avis (%) 

Journalière  31 

Hebdomadaire 24 

Mensuelle 45 

Âge (%) 

< 25 ans 34 

26 - 34 ans 38 

35 - 49 ans 14 

> 50 ans 14 
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Répondant (e) Âge Sexe Fréquence de consultation des avis 

Océane 21 Femme Journalière 

Sophie 21 Femme Hebdomadaire 

Alain 21 Homme Hebdomadaire 

Camille 22 Femme Mensuelle 

Mathieu 22 Homme Hebdomadaire 

Julien 22 Homme Journalière 

Mélissa 23 Femme Mensuelle 

Farda 23 Femme Journalière 

Ahmed 24 Homme Hebdomadaire 

Timéo 24 Homme Mensuelle 

Bérénice 27 Femme Journalière 

Jules 28 Homme Mensuelle 

Victor 28 Homme Hebdomadaire 

Samir 29 Homme Journalière 

Abdel 29 Homme Mensuelle 

Clara 30 Femme Journalière 

Cédric 30 Homme Mensuelle 

Nathanaëlle 31 Femme Hebdomadaire 

Vanille 33 Femme Mensuelle 

Amandine 33 Femme Journalière 

Diana 33 Femme Mensuelle 

Gus 42 Homme Journalière 

David 43 Homme Mensuelle 

Nadine 47 Femme Journalière 

Marianne 48 Femme Mensuelle 

Christine 52 Femme Mensuelle 

Max 54 Homme Mensuelle 

Michel 57 Homme Hebdomadaire 

Claude 66 Homme Mensuelle 
 

Annexe 3 : stimuli présentés aux répondants 

Stimulus : erreur de performance 

Très ble hôtel, chambre propre, spacieuse et balcon avec très bbelle vue. Et un petitr plus pour le 
personnel. 

ble : interversion / bbelle : redoublement / petitr : insertion 

  
Stimulus : erreur liée aux nouvelles pratiques langagières 

Bonne situation géographik, le personnel était aux petits soins toooout le temps. CT très propre et 
appréciable. 

géographik : réduction avec variante phonique / tooooutt : étirement graphique   / CT : notation 
sémio-phonologique 

  
Stimulus : erreur de compétence 

Bon igienne, merci à la femme à l'accueil qui était très professionnel. J'y est passé deux nuits, la 
chambre est grande. 

igienne : lexique / professionnel : grammaire / est : conjugaison 
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Annexe 4 : fréquences de citation par type d’erreur 

Thèmes Sous thèmes 
Erreur de 

compétence 

Erreur de 

Performance 

Erreur liée 

aux 

nouvelles 

pratiques 

langagières 

Fréquences 

de citation 

Thème 1 : 

Réactions 

cognitives suscitées 

par le type de fautes 

Qualité 

perçue de 

l'hôtel 

67 11 22 69 

Crédibilité 

perçue de 

l'auteur 

45 35 20 31 

Thème 2 : 

Réactions 

émotionnelles 

suscitées par le type 

de fautes 

Plaisir 50 17 33 42 

Nervosité 56 33 11 33 

Frustration 27 60 13 25 

Thème 3 : 

Réactions conatives 

suscitées par le type 

de fautes 

Intention de 

lire d’autres 

avis 

47 9 44 54 

Intention de 

réserver 
37 33 31 36 

Intention de 

visiter le site 

de l'hôtel 

44 22 33 10 
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SOUVENIRS D'EXPERIENCES DE TELEMEDECINE :  

VERS UNE REHUMANISATION DE LA RELATION DE SOIN PATIENT-SOIGNANT ? 

 

Résumé :  

Cette recherche exploratoire a pour objectif d'identifier le contenu et la valence des traces 

mémorielles publiées en ligne par les patients après une expérience de télémédecine. Au 

confluent des travaux en systèmes d’informations et en comportement du consommateur, les 

souvenirs d’usages technologiques dans un contexte de soin sont étudiés. S’appuyant sur 

l’analyse de 13865 avis à l’égard de plateformes de téléconsultation, deux principaux types de 

souvenirs apparaissent lié, d’une part, à l’expérience technique et, d’autre part, à la relation de 

soin perçue. Ces souvenirs sont relatés autour de trois principales dimensions langagières dont 

la valence globale est positive : une dimension biologique qui est moins présente avec le 

temps puis des dimensions émotionnelles et interpersonnelles qui deviennent, elles, centrales 

dans les souvenirs. Ces aspects socioémotionnels de l’expérience de télésoin reflètent des 

implications relatives à deux principaux acteurs : les concepteurs de plateformes et les 

professionnels de santé.  

Mots clefs : Télémédecine ; Patient ; Souvenir d’expérience ; Plateforme ; Usages 

technologiques 

 

TELEMEDICINE EXPERIENCES RECOLLECTIONS: 

TOWARDS A REHUMANISATION OF THE PATIENT-CAREGIVER RELATIONSHIP? 

Abstract:  

This exploratory research aims to identify the content and valence of the online memory 

traces published by patients after a telemedicine experience. At the confluence of work in 

Information Systems and Consumer Behavior, the recollections of technological uses in a 

healthcare context are studied. Based on the analysis of 13865 opinions regarding 

teleconsultation platforms, two main types of recollections appear to be linked, on the one 

hand, to the technical experience and, on the other hand, to the perceived care relationship. 

These recollections are related to three main linguistic dimensions whose overall valence is 

positive: a biological dimension which is less present over time, and emotional and 

interpersonal dimensions which become central in memories. These socio-emotional aspects 

of the telemedicine experience reflect issues related to two main actors: platform developers 

and health professionals. 

 

Keywords: Telemedicine; Patient; Experience recollection; Platform; Technological uses 
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Introduction 

La télémédecine et, plus généralement les soins de santé numériques, permettent de 

proposer des soins médicaux à distance par le biais de systèmes d’informations de plus en 

plus performants et d’architectures informatiques plus distribuées. L’accès aux soins 

médicaux a surtout été fortement démocratisé depuis le début de la crise sanitaire Covid-19 

(Larson et al., 2021), les pratiques de téléconsultation ayant été largement favorisées par un 

accès au soin en distanciel au gré des périodes d’isolement (cas covid, cas contact) ou de 

distanciation sociale. Depuis, les consultations médicales ont pris des formes hybrides, tantôt 

en distanciel, tantôt en présentiel et sont accessibles, de façon croissante, par des plateformes 

de mise en relation entre professionnels et patients (e.g. Doctolib, Livi, Qare, Medadom). 

Autour d’une politique nationale dédiée à la e-santé et en cohérence avec le nouveau 

paradigme durable annoncé par les institutions gouvernementales, celles-ci favorisent 

notamment depuis 2019 le développement des accès à la médecine par la voie numérique
1
.  

Si la télémédecine comprend au sens large le téléconseil, la téléexpertise, la 

télésurveillance médicale, l’échange de documents (résultats d’analyse, ordonnances) ou 

encore la gestion informatisée des dossiers patients, notre recherche de nature exploratoire 

s’intéresse plus précisément à la téléconsultation. Elle est ancrée au confluent des champs des 

systèmes d’informations et du comportement du consommateur. De nombreuses études et une 

littérature académique abondante et récente s’intéressent aux effets de la télémédecine et à ses 

enjeux dans différents domaines : médecine généraliste ou spécialiste (e.g. Bulik, 2008 ; Asiri 

et al., 2018 ; Holtz, 2021 ; Mason, 2022), systèmes d’informations (e.g. Savoli et Barki, 

2017 ; Habib et al., 2019), management (e.g. Battard et Liarte, 2019 ; Nys, 2020 ; Escobar et 

al., 2021), e-santé, économie et marketing de la santé (e.g. Cases, 2017 ; Crié et Gallopel-

Morvan, 2019 ). Si une multitude de travaux a été menée en sciences sociales, notamment 

dans les Science and Technology Studies (STS) depuis le début des années 2000 (Mathieu-

Fritz et Gaglio, 2018), peu d’entre eux se sont positionnées du côté des individus-patients et 

notamment de leurs perceptions après une expérience de télémédecine. Pourtant, le nombre de 

téléconsultations annuel est d’environ 1 million par mois en France
2
 avec une grande majorité 

de français déjà favorables en 2019 à ces nouveaux usages technologiques
3
 qui pourraient par 

ailleurs permettre de contribuer à une plus grande sobriété numérique (Baras, 2022). L’objet 

de cette recherche est d’identifier et de caractériser le contenu des souvenirs d'expériences les 

plus saillants, mémorisés puis partagés en ligne par les consommateurs suite à une 

téléconsultation sur une plateforme numérique dédiée. Inscrite dans un ancrage théorique 

relatif aux souvenirs d’expérience, notre recherche se situe ainsi à l’une des deux étapes post 

consommation de l’expérience appelée ‘souvenirs de l’expérience’ (Arnould, Price et 

Zinkhan, 2002 ; Flacandji, 2016 ; Flacandji et Krey, 2020). Nos résultats permettent de 

souligner des souvenirs plutôt positifs à la fois techniques et également liés à la relation de 

soin. Une évolution de ces traces mémorielles est observée dans le temps avec une dimension 

interpersonnelle d’autant plus centrale depuis la fin des périodes de confinement liées au 

Covid-19, et associée à une dimension émotionnelle très saillante, laissant paradoxalement 

une moindre place aux dimensions biologiques ou liées à la santé.  

D’un point de vue managérial, nombre d'acteurs du marché de la santé cherchent à 

identifier ce qui reste en mémoire et sur la toile chez les patients, tant du côté des praticiens 

que du côté des concepteurs et développeurs de systèmes numériques (développeurs des outils 

numériques, chargés de sécurisation des données).  

                                                 
1 https://esante.gouv.fr/strategie-nationale  
2 https://www.lesechos.fr/industrie-services ; https://www.placedelasante.fr/infointox/12-million/  
3 https://harris-interactive.fr/opinion_polls/barometre-les-francais-et-la-teleconsultation-vague-2/  
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Littérature  

La télémédecine. La télémédecine
4
 implique des systèmes d’informations aujourd’hui 

capables de mettre en relation différents usagers de façon stable et sécurisée. Son 

développement vise à simplifier le parcours des patients : désengorger les cabinets médicaux 

et les urgences hospitalières, éviter les déplacements, échanger des documents, prévenir les 

(ré)hospitalisations, gérer les dossiers patients, répondre aux besoins des déserts médicaux, … 

(e.g. Bulik, 2008 ; Ologeanu-Taddei et Paré, 2017 ; Nys, 2020). Son usage massif permettrait 

également de réduire l'empreinte carbone des soins de santé via des émissions liées aux 

déplacements réduites (Purohit et al., 2021). Le recours à la télémédecine peut néanmoins 

présenter des risques comme le renforcement de la fracture numérique, des difficultés d’accès 

ou encore la cherté des équipements (e.g. Bulik, 2008 ; Almathami et al., 2020) voire 

impossible (essai cliniques, gestes chirurgicaux, urgences vitales, manque d’équipement). 

L’adoption et la mise en œuvre sécurisée des télésoins est ainsi l’un des défis majeurs actuels 

de nos sociétés de service (Sims, 2018), notamment depuis le début de la crise sanitaire 

Covid-19 (Larson et al., 2021), et concernent différentes activités de la santé numérique : 

l’accès aux plateformes, la participation à des communautés, la communication digitale avec 

le médecin ou encore les applications gérant des données personnelles de santé (Nabarette, 

2002 ; Larson et al., 2021).  

Pour pallier les insuffisances du système de soin actuel, des innovations 

organisationnelles doivent accompagner le développement de la télémédecine via notamment 

une coordination externe agissant à l’échelle du territoire (Habib et al., 2019) et en 

considérant différents acteurs (Habib et al., 2017). A cet égard, la nouvelle organisation 

technique de ce nouveau système ne doit pas omettre la centralité des relations humaines 

(Nys, 2020). Le rôle du patient dans ce domaine renouvelé de la santé et du bien-être devient 

en effet central (Battard et Liarte, 2019 ; Escobar et al., 2021). La relation de soin évolue via 

une redéfinition des rôles des acteurs coprésents, différents des rôles habituellement observés 

(Pappas et Seale, 2009), le patient prenant davantage part aux décisions, habituellement prises 

exclusivement par le professionnel de santé (Mathieu-Fritz et Gaglio, 2018). Reflet d’un 

nouveau point de contact omnicanal, les téléconsultations favoriseraient des choix plus 

éclairés pour les patients dans un intervalle spatiotemporel défini (Swan et al., 2019). Elles 

seraient perçues comme étant pratiques et efficaces (Almathami et al., 2020) même si la 

rencontre entre deux individus est ‘filtrée’ par la distance et la technologie, reflétant différents 

freins d’ordre interactionnels, verbaux ou non verbaux (Bulik, 2008) pouvant être liés à une 

forme d’anxiété technologique associés à des coûts de transaction perçus trop élevés par 

l’individu (Tsai et al., 2019). L’ancrage dans cet environnement technique très présent, et 

dans un contexte médical, pourrait ainsi provoquer une dépersonnalisation de la relation 

patient-soignant par la limitation des interactions sensorielles (Miller, 2003).  

 Souvenirs d’expériences et télémédecine. Inscrits dans leur mémoire, les souvenirs
5
 

des individus suite à une expérience de consommation sont souvent relatés a posteriori et de 

façon majoritaire aujourd’hui par la voie numérique (Mathwick et Mosteller, 2017). Le 

domaine de la santé n’est pas épargné par les récits de ces souvenirs, les individus partageant 

en effet volontairement et quotidiennement leurs expériences relatives aux prestataires de soin 

voire aux traitements médicamenteux reçus (Crié et Gallopel-Morvan, 2019). La littérature 

relative aux expériences de consommation note que les souvenirs d’expérience représentent 

un prédicateur central des comportements futurs (e.g. Arnould et al., 2002 ; Flacandji, 2016 ; 

                                                 
4 La télémédecine, remboursée par la Sécurité sociale depuis 2018 est définie comme « la partie de la médecine qui utilise la transmission 

par télécommunication d’information médicale (images, comptes-rendus, enregistrements, etc.), en vue d’obtenir à distance un diagnostic, 

un avis spécialise, une surveillance continue d’un malade, une décision thérapeutique » (Organisation Mondiale de la Santé, 1997) 
5 « Ce qui est inscrit dans la mémoire ; ce dont on se souvient ; ce qui, du passé, fortuitement ou par l’effet d’un rappel volontaire, revient à 

l’esprit, est reconnu par la conscience comme passé et généralement rattaché par le sujet à un moment précis du passé » (d’après Morf. 

Philos. 1980 ; source : https://www.cnrtl.fr) 
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Flacandji et Krey, 2020), ces traces mémorielles influençant également les autres individus 

qui en prennent connaissance (e.g. Gavilan et al., 2018).   

Dans le domaine de la santé, les approches centrées autour du patient permettent 

d’identifier un patient aujourd’hui très connecté et informé devenant de ce fait un acteur 

proactif dans son propre environnement médical (Cases, 2017) et ainsi un coacteur 

‘émancipé’ du système de santé modifiant, de ce fait, la relation patient-soignant (Crié et 

Gallopel-Morvan, 2019). Selon la perception de la qualité des soins, la continuité des soins ou 

encore le niveau de facilité technique de la plateforme, les patients sont globalement satisfaits 

de leur expérience (Holtz, 2021), de la commodité, de l’utilité perçue de cette nouvelle forme 

d’accès (Tsai et al., 2019) mais aussi de l’expérience relationnelle avec le professionnel de 

santé (Elliott et al., 2020). L’intégration de la bienveillance et de l’empathie pourrait 

d’ailleurs répondre aux besoins émotionnels saillants des patients (Grīnfelde, 2022 ; Mason, 

2022) y compris à l’égard de la plateforme informatique qui peut engendrer du contentement 

et des émotions positives lorsqu’aucun problème technique n’est rencontré (Savoli et Barki, 

2017). Nourrir une littérature et s’intéresser aux souvenirs d’expérience de télémédecine 

diffusés publiquement permettrait de répondre à des interrogations des académiciens et des 

praticiens relatives aux perceptions et ressentis des individus suite à une expérience de 

téléconsultation  

Méthodologie et résultats 

Démarche méthodologique et données. Les données collectées sont composées de 

13 865 avis spontanément émis en ligne sur l’agrégateur Trustpilot à l’égard de 5 des plus 

actives plateformes de téléconsultation en 2022 (tableau 1, annexe 1). Ils ont été récoltés 

manuellement et automatiquement via une technique de webscraping. Une analyse 

automatisée et manuelle du corpus textuel (textmining et analyse de sentiment), mobilisée de 

façon croissante en sciences du management (e.g. Rambocas et Pacheco, 2018 ; Balech et 

Benavent, 2019 ; Kang et al., 2020), a été mobilisée et s’appuie sur une décomposition du 

discours. Nous avons récolté l’exhaustivité des avis, sans poser de contraintes en termes de 

dates : le premier avis remonte ainsi au 1
er

 aout 2015 et le dernier au 20 novembre 2022. Trois 

périodes principales ont été in fine retenues avec comme repère temporel la crise sanitaire liée 

au Covid-19 : ‘avant’ (P1 avant le 17 mars 2020 : 10 506 avis), ‘pendant’ (P2, périodes 

alternées de confinement total et partiel du 17 mars 2020 au 3 mai 2021 : 2204 avis) et ‘après’ 

(P3 depuis le 4 mai 2021 : 1155). Une triple approche logicielle est retenue autour de trois 

outils (Meaning cloud, Iramuteq et LIWC) présentés dans le paragraphe consacré aux 

résultats, et complétée in fine d’une exploration manuelle.  

Résultats. Tout d’abord, le traitement sémantique du discours analysé par l’outil 

Meaning Cloud, a permis d’identifier une forte polarité positive du discours : 71,59% des avis 

sont de valence positive ou très positive même si les avis négatifs ont une valence extrême 

(très négatif, près de 10%
6
). Les avis postés sont par ailleurs majoritairement composés d’un 

contenu objectif (73% des avis) : les avis au contenu dit subjectif ont également été analysés.  

Les données ont ensuite été traitées via un module qualitatif de R, Iramuteq capable 

d’identifier les similitudes entre les segments de texte (mots et groupes de mots significatifs) 

par une analyse factorielle des correspondances, dont le graphe est présenté en annexe 2. 

Deux principaux types de souvenirs émergent de cette analyse : des souvenirs plutôt 

techniques et des souvenirs liés à la relation de soin. Ces types de souvenirs sont identifiés 

autour de trois classes distinctes (annexe 2) : la première classe (rouge) représente 42% des 

                                                 
6 19% des contenus textuels reflètent soit un contenu neutre ou sans valence identifiée soit des contenus non analysables par l’outil (591 avis) 
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UCE
7
 et évoque principalement les raisons du rendez-vous et de la prise en charge de 

l’individu laissant émerger une centralité de la dimension temporelle dans les souvenirs 

relatés en ligne (rapide, rapidement, urgence, efficace) ainsi que la démarche autour de cette 

prise en charge (pharmacie, traitement). La seconde classe (verte, 29% des UCE) permet 

d’identifier une dimension humaine et sociale très présente dans les récits d’expérience avec 

une valence positive et une emphase importante (e.g. écoute, gentil, agréable, sympathique, 

souriant, compréhensif, merci). La troisième classe (bleue, 29% des UCE) est dédiée aux 

aspects techniques et aux problèmes rencontrés sur la plateforme avec une valence plutôt 

négative (notamment liée à la plateforme Doctolib) : e.g. site, fuir, impossible, téléphone, 

annuler, sms. Pour approfondir ces résultats, nous avons complété l’analyse par une analyse 

lexicale permettant d’identifier plus précisément les dimensions langagières mobilisées dans 

les avis en ligne.  

Le discours a en effet été décortiqué via une approche lexicale en utilisant le logiciel 

LIWC (Linguistic Inquiry and Word Count) initialement développé par des psychologues 

(Tausczik et Pennebaker, 2010). Il permet de classifier un discours autour de 117 dimensions 

langagières déjà établies autour d’un dictionnaire (ici français) laissant émerger des scores 

relatifs à différentes catégories de mots : émotionnelle, cognitive, sociale, biologique, 

religieuse, etc. LIWC calcule des scores qui représentent la proportion du total des mots d'un 

discours correspondant à chacune des dimensions langagières (Pennebaker et al., 2015). Nos 

résultats (annexe 3) permettent de souligner trois principales dimensions langagières : les 

dimensions biologiques (24,43% des termes en moyenne), affectives (31,07% des termes en 

moyenne) et sociales (25,99% en moyenne). Il est intéressant de constater une répartition 

différente de ces dimensions dans le langage selon la période étudiée.  

- La dimension affective est surtout très présente après la période de confinement(s) en 

période 3 (schéma 1 et schéma 2, annexe 3) faisant montre d’une proportion beaucoup 

plus importante à la fois d’émotions positives (59% des termes affectifs positifs en 

période 3 vs. 22% en P1 et 20% en P2) mais aussi d’émotions négatives (67% des termes 

affectifs négatifs en période 3 vs. 18% en P1 et 15% en P2). Parmi les émotions 

négatives, l’anxiété et la tristesse sont moins fortes qu’avant ou pendant la crise mais la 

colère est très saillante dans les souvenirs d’expérience. Cette émotion de colère est 

souvent dédiée à des problématiques techniques liées à la plateforme.  

- La dimension sociale qui baisse un peu en épisodes de confinement (P2) dans les récits 

d’expérience est fortement présente depuis la période 3 (schéma 1 et schéma 3, annexe 

3). Nous observons une évocation plus importante associée aux dimensions sociales 

(familiales, amicales et surtout aux autres interactions humaines). Comme déjà constaté 

dans l’analyse de contenu thématique précédente, cette dimension humaine et 

interpersonnelle semble surtout liée aux interactions sociales avec une personne 

inconnue, ici le médecin. En confrontant les analyses, il apparaît que ce sont les 

interactions avec le médecin pendant la téléconsultation qui restent également en 

mémoire de façon saillante après la téléconsultation et ce avec une valence positive 

(gentil, bienveillant).  

- La dimension biologique, davantage évoquée pendant les épisodes de confinement (42% 

des occurrences pendant la période de confinement P2), est nettement moins saillante lors 

des téléconsultations qui ont lieu depuis, notamment sur les aspects corporels, liés à la 

santé et ceux liés à l’alimentation qui reflètent moins d’évocations dans les avis.  

                                                 
7 Unités de Contexte Elémentaire 
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Globalement, nos résultats permettent d’identifier des souvenirs d’expérience suite à 

une téléconsultation plutôt objectifs et positifs ayant trait tantôt aux aspects techniques de la 

téléconsultation, tantôt à la relation de soin appréhendée dans ses aspects émotionnels et 

interpersonnels. Ces deux types de souvenirs sont relatés autour de trois principales 

dimensions langagières évoquées : les aspects émotionnels, sociaux et biologiques. Ces 

souvenirs ont évolué selon les périodes liées à la pandémie, permettant de noter une centralité 

des dimensions affectives et sociales dans les souvenirs et moins de récits d’expérience liés à 

l’aspect santé. Si la dimension biologique est logiquement plus importante pendant une 

période alternée de confinement, au cœur de la crise, il est moins évident qu’elle prenne 

nettement moins de place dans les souvenirs aujourd’hui que les dimensions 

socioémotionnelles. Les analyses thématiques confirment la centralité accordée par les 

patients à la relation patient-soignant à l’instar des travaux de Crié et Gallopel-Morvan 

(2019). 

Discussion 

L’expérience de télémédecine reflète une expérience avec ou sans avance de frais, le 

plus souvent remboursés, mettant en lien direct par la voie numérique un particulier et un 

professionnel ayant le statut de prescripteur de produits de santé. Cette recherche situe son 

analyse à l’étape de souvenirs d’une expérience de télémédecine, tantôt tournés autour des 

aspects techniques, tantôt autour des aspects relationnels. Elle met en exergue l’importance 

des dimensions interpersonnelles de la relation de soin dans un environnement technique par 

un consommateur dont les souvenirs sont empreints d’émotions. À l’instar de Sthapit et Björk 

(2017), Mattila et Wirtz (2008) ou Giovanardi et Lucarelli (2018), nous montrons que les 

dimensions sociale et émotionnelle d’une expérience sont également fondamentales dans le 

cadre singulier d’une relation de soin. Ces résultats prolongent de façon cohérente ceux de 

Bulik (2008) qui souligne le rôle des facteurs humains en télémédecine ou de Mason (2022) 

qui suggère d’intégrer des variables socioémotionnelles comme la bienveillance et l’empathie 

dans la façon de communiquer des professionnels de santé. Si certaines recherches en 

systèmes d’information comme celles de Habib et al. (2017) ont opté pour une approche 

multi-échelle reliant différents acteurs du système de santé (professionnels, organisation, 

système de santé), notre recherche complète ces travaux en ajoutant une analyse des 

perceptions d’usages de la télémédecine à l’échelle la plus micro : celle des patients. Ce 

travail s’inscrit par ailleurs dans un contexte français alors que les études étaient jusqu’alors 

plus majoritairement menées dans des contextes anglosaxons malgré une littérature récente de 

plus en plus abondante en France. Notre ancrage dans un contexte français, dont le système de 

santé est très singulier, est ainsi relativement récent. Néanmoins, une voie de recherche 

pourrait consister à opter pour une approche comparative interculturelle afin d’appréhender le 

contenu des souvenirs de relation de soin dans d’autres cadres.  

Les implications managériales liées à cette recherche ont trait à deux principaux 

acteurs. Les concepteurs de systèmes de plateformes de télémédecine peuvent concentrer leur 

travail sur le développement d’outils conviviaux et simples, ce qui permettrait de favoriser 

une relation de soin inscrite dans un environnement technique agréable et intuitif. Les 

professionnels de santé sont par ailleurs aujourd’hui face à des traces mémorielles laissées en 

ligne à leur égard par les patients via les avis en ligne. Ils pourraient trouver dans nos résultats 

des éléments d’explication liés aux souvenirs mémorisés par les patients et pouvant également 

refléter des besoins ressentis à considérer pour de futures échanges (ton communicationnels, 

prise en compte des besoins de réassurance émotionnelle et d’échanges interpersonnels lors de 

téléconsultations).  

Les voies de recherches de ce travail sont principalement relatives à la nature des 

données collectées, à la période de collecte mais ouvrent également la voie de de nouveaux 
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questionnements. Les données collectées sont exclusivement des avis en ligne : à l’instar de 

Larson et al. (2021), une analyse complémentaire de données est en cours via des entretiens 

auprès de professionnels de santé ainsi que des patients. Une limite de l’analyse est que la 

taille des périodes étudiée est différente (beaucoup plus d’avis sur la période avant 

confinement). Même si les proportions identifiées dans les champs lexicaux ne devraient pas 

beaucoup varier, il serait intéressant de vérifier d’éventuels effets de taille de période. Dans 

nos données par ailleurs, certaines plateformes ne sont pas systématiquement positionnées de 

façon identique (Doctolib permet aussi la simple prise de rendez-vous en présentiel par 

exemple). Il s’agirait de vérifier que nos résultats restent stables en supprimant cette 

plateforme de l’échantillon. Par ailleurs, nous ne savons pas si les avis en ont été sollicités par 

les médecins ou les plateformes ou bien s’ils sont parfaitement spontanés de la part des 

patients. Il serait également intéressant de profiler les patients qui postent leurs souvenirs en 

ligne car tous ne sont pas connectés ou ne laissent pas d’avis. Il serait également pertinent de 

pouvoir contacter a posteriori certains émetteurs de messages pour suivre leurs opinions au fur 

et à mesure de leurs parcours de guérison. Enfin, il serait intéressant de s’interroger sur le rôle 

de la dimension environnementale dans les usages technologiques liés à la télémédecine.  
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Annexes 

Annexe 1: tableau d’échantillon 

Plateforme Nb. 

avis 

Activité Création de 

l’entreprise 

Pays 

d’origine 

Taille de l’entreprise 

DOCTOLIB 1138 Téléconsultation + prise de 

rendez-vous présentiel 

2013 France Grande 

LIVI 76* Téléconsultation 2015 Suède Grande 

MEDADOM 9551 Téléconsultation (borne, 

ordinateur, cabine connectée) 

2017 France Moyenne (en 

croissance) 

MEDECINDIRECT 1240 Téléconsultation depuis 2016 

après téléconseil médical 

2010 France Moyenne (en 

croissance) 

QARE 1860 Téléconsultation  2017 France Grande 

Total général 13865     

Tableau 1 : Echantillon selon les plateformes de télémédecine étudiées 

* En raison de problèmes techniques, le nombre d’avis de cette plateforme n’a pas pu être 

obtenu de façon exhaustive et est en cours de collecte dans cet objectif 

 

Annexe 2 : Graphe de l’analyse factorielle des correspondances  

 

Annexe 3 : résultats graphiques des analyses LIWC 
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Schéma 1 : Proportion des 3 dimensions langagières les plus saillantes selon la période 

 

Schéma 2 : Proportion des sous-dimensions affectives les plus 

saillantes selon la période 

 
Schéma 3 : Proportion des sous-dimensions sociales les 

plus saillantes selon la période 

 

 

Schéma 4 : Proportion des sous-dimensions 

biologiques les plus saillantes selon la période
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TU OU VOUS ? EFFET DU TUTOIEMENT PAR LES MARQUES SUR LES RESEAUX 

SOCIONUMERIQUES 

Résumé : Alors que la presse grand public fait régulièrement état de la montée en puissance 

du tutoiement sur les réseaux socio-numériques, aucune recherche n’a été menée sur les effets 

du tutoiement par les marques dans leurs posts en ligne. Notre étude s’inscrit dans le 

prolongement des travaux de Cruz et al (2017) qui soulignent l’intérêt d’étudier les effets de 

la seconde personne dans des langues où existent des versions formelles et informelles de ce 

pronom. Après une brève présentation des règles d’usage du tutoiement sur les réseaux socio-

numériques, nous mobilisons plusieurs littératures qui nous permettent de mettre en évidence 

des effets potentiellement contradictoires du tutoiement. Ce constat est suivi d’un relevé des 

discours de marque et de l’étude de l’impact de l’usage du tutoiement dans ces discours sur 

les réactions des internautes en terme d’engagement. Nos résultats sur les effets positifs 

observés du tutoiement nous donneront l’occasion de discuter des apports de l’étude et des 

voies de recherche futures. 

Mots-clés : tutoiement ; post de marque ; self-referencing ; PKM ; observations en ligne. 

 

 

TU-VOUS DISTINCTION IN FRENCH ? EFFECTS OF SINGULAR FORMAL VS INFORMAL SECOND 

PERSON PRONOUN USAGE IN A BRAND POST ON SOCIAL MEDIA 

Abstract: While the mainstream press regularly reports on the rise of use of the informal 

second-person pronoun on online social networks, no research has been conducted on this 

usage by brands in their online posts. Our study is an extension of the work of Cruz et al. 

(2017), which highlights the interest of studying the effects of second person pronoun in 

languages where formal and informal versions of this pronoun exist. After a brief presentation 

of the rules of this informal second person usage on online social networks, we mobilize 

several literatures that allow us to highlight potentially contradictory effects of this figure of 

style. This observation is followed by a survey of brand speeches and the study of the impact 

of the use of informal second person in these speeches on the reactions of Internet users in 

terms of engagement. Our findings on the observed positive effects of this pronoun of address 

will provide an opportunity to discuss the contributions of the study and avenues for future 

research. 
 

Keywords: informal second person pronoun ; brand post ; self-referencing ; PKM ; online 

observations. 
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Introduction 
 

Depuis une dizaine d’années, la presse grand public fait régulièrement état de la montée en 

puissance du tutoiement. Ce dernier traduirait une forme d’arasement de la hiérarchie, un 

phénomène qui serait fortement amplifié par les règles tacites à l’œuvre sur les réseaux socio-

numériques. Un premier article de 2012 dans Le Monde « À TU ET À TOI - Twitter va-t-il 

tuer le vouvoiement ? » relatait déjà l’incident entre un utilisateur de Twitter journaliste au 

Monde et Laurent Joffrin, patron de la rédaction du Nouvel Observateur. Le premier s’est 

permis sur Twitter de tutoyer le second qui lui a vivement rétorqué « Qui vous autorise à me 

tutoyer ? ». Nombre d’articles s’intéressent à cette forme de cyberégalitarisme où chacun y va 

de son tutoiement sur les réseaux sociaux et en particulier sur Twitter. Ainsi, l’usage du 

vouvoiement, structurant de certaines langues indo-européennes, est singulièrement mis à 

l'épreuve par les nouveaux usages en vigueur sur les réseaux sociaux, concluent les 

sociologues qui s’intéressent au sujet
1
. Ce constat concerne le tutoiement entre internautes 

mais qu’en est-il du tutoiement des internautes par les marques sur les réseaux sociaux ? A 

notre connaissance, aucune recherche n’a été menée sur cette question. C’est d’ailleurs une 

des voies de recherche suggérées par Cruz et al (2017) qui ont étudié le rôle de l’emploi de la 

seconde personne dans un post Facebook de marque. Ils soulignent que l’une des principales 

limites de leur expérimentation, est de l’avoir conduite en langue anglaise, langue dans 

laquelle le tutoiement n’existe pas. « En anglais, l’utilisation du pronom à la seconde 

personne est indépendante de la relation qui existe au sein de la dyade. Cependant, les langues 

non anglaises telles que l’espagnol, le français et le chinois présentent des versions formelles 

et informelles de leurs pronoms à la seconde personne. […] Des recherches futures pourraient 

explorer les implications possibles de l’utilisation de la seconde personne dans des posts de 

marques, écrits dans d’autres langues qui contiennent une version formelle et informelle » 

(Cruz et al, 2017, p. 11). Cette recherche en cours s’inscrit dans cette voie en examinant 

l’influence de l’utilisation du tutoiement par les marques sur les réactions des internautes, en 

particulier sur leur niveau d’engagement. Nous reprenons la définition de l’engagement 

donnée par Labrecque et al (2020) et Brodies et al (2011). Il s’agit de l’ensemble des 

interactions avec du contenu de marque sur les réseaux socionumériques telles que liker, 

commenter et partager. Ces actions traduisent différents niveaux d’engagement et varient en 

termes d’effort. L’intérêt théorique de la recherche est d’enrichir la littérature sur le style 

linguistique d’une marque en proposant un tout premier travail sur l’influence du tutoiement 

(vs vouvoiement) par une marque. Sur un plan managérial, notre recherche nous permettra de 

proposer aux Community managers des pistes de rédaction de posts efficaces en utilisant le 

tutoiement de manière plus adaptée aux attentes de l’internaute. Une brève présentation des 

règles d’usage du tutoiement en français sur les réseaux socio-numériques sera suivie d’une 

littérature visant à expliquer les effets possibles de l’utilisation par les marques de ce pronom 

d’adresse sur les internautes. Nous présentons les résultats d’une observation des pratiques en 

ligne et des effets réels du tutoiement dans un post de marque sur les réactions 

comportementales des internautes. Après avoir discuté les apports théoriques et managériaux 

de cette première étude, nous proposerons un certain nombre de voies de recherche 

prometteuses. 
 

Règles d’usage du tutoiement sur les réseaux socio-numériques  
 

Le tutoiement consiste à utiliser le pronom à la seconde personne du singulier pour s’adresser 

à une personne et ne renvoie plus aujourd’hui systématiquement à une logique d’infériorité, 

mais davantage à une volonté de marquer que « l’on partage quelque chose (une même 

profession, les liens du sang, l’amitié) » (Kern, 2020). Ainsi, à l’exception de quelques usages 

                                                           
1
https://www.lemonde.fr/big-browser/article/2012/09/07/a-tu-et-a-toi-twitter-va-t-il-tuer-le-

vouvoiement_5986762_4832693.html 
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établis en milieux scolaire, militaire, voire professionnel, le tutoiement utilisé de façon 

réciproque est une convention qui traduit une solidarité sociale entre locuteurs de même âge, 

même catégorie socioprofessionnelle, même famille, même appartenance institutionnelle 

(Pires, 2004). Bien que le système du pronom d’adresse en français n’inclût que deux formes 

grammaticales, le « tu » et le « vous », les règles qui gouvernent leur emploi respectif sont 

complexes et de nombreux facteurs sociaux et culturels font évoluer ces pratiques (Williams 

et Campernolle, 2007). Les quelques travaux sur l’usage du tutoiement en ligne dans le champ 

de la linguistique ont porté sur les emails et les forums de discussion. Deux tendances 

générales ont été décrites : d’une part, la préférence pour la réciprocité et d’autre part, 

l’évolution dans le sens d’une diminution progressive de la distance socio-affective entre les 

interlocuteurs, ce qui implique que lorsque la relation débute sur le mode du « vous », on peut 

s’attendre à ce qu’au bout d’un temps plus ou moins long, les interlocuteurs décident de 

passer au « tu » (Kerbrat-Orecchioni, 2007 ; Havu, 2019). A notre connaissance, aucune étude 

n’a porté sur les règles d’usage du tutoiement sur les réseaux socio-numériques. Il est 

intéressant de noter que dans le cas d’un post de marque, aucune précaution n’est prise pour 

demander l’autorisation de tutoyer l’internaute. Des tentatives de formalisation de règles de 

bonne conduite sur Internet abordent toutefois cette question. Ainsi dans la netiquette, il est 

spécifié : « En francophonie, on utilise fréquemment le tutoiement sur les forums, ou les 

chats, sans que cela soit considéré comme grossier ou familier, mais le vouvoiement pour les 

correspondances plus formelles. » (Coffen, 2003). Le tutoiement sur les forums et chats ne 

serait donc ni grossier ni familier mais qu’en est-il du tutoiement par une marque sur ses 

réseaux sociaux ? Il nous semble intéressant de savoir si les internautes perçoivent de la même 

façon cette figure de style imposée par la marque. Comme le soulignent Andriuzzi and Michel 

(2021), on sait peu de choses sur les règles linguistiques en vigueur dans la conversation en 

ligne des marques et sur la façon dont les internautes perçoivent le respect ou la transgression 

de ces règles par les marques.  
 

L’influence du tutoiement dans un post de marque sur les réactions des internautes : des 

effets potentiels opposés 
 

Effets potentiellement positifs du tutoiement dans les posts de marques 
 

Barcelos et al (2018) supposent que l’utilisation d’un ton de voix plus informel par une 

marque devrait augmenter les intentions d’achat en développant la valeur hédonique de 

l’expérience en ligne dans le cas d’achats peu impliquants. Ils traduisent l’informalité par 

l’utilisation des prénoms des clients et l’usage du « I » (je) ou « we » (nous) dans les réponses 

faites par la marque. Liebrecht et al (2021) soulignent, quant à eux, qu’un style informel 

semble renforcer les relations entre les consommateurs et les marques dans la mesure où 

l’informalité décroit la distance hiérarchique entre les interlocuteurs et, en échange, renforce 

la confiance entre eux. Deng et al (2021) postulent que l’informalité, en supprimant la 

distance hiérarchique et sociale entre individus, augmente le niveau d’engagement envers la 

marque mesuré par l’addition de l’ensemble des réactions et interactions (likes, partages et 

commentaires). Cette affirmation doit être nuancée par le niveau de familiarité entretenu avec 

la marque. En effet, en étudiant le rôle de l’informalité sur la confiance envers la marque dans 

des posts de marque, Gretry et al (2017) montrent qu’un style informel (reproduit par 

l’utilisation de smileys et du prénom de l’internaute) est perçu positivement lorsqu’il vient de 

personnes plutôt proches ou qui se connaissent tandis qu’un style formel sera perçu comme 

plus approprié pour des personnes peu familières entre elles (Stephan, Liberman and Trope, 

2010). Labrecque et al (2020) ont examiné l’influence des différents pronoms (première, 

seconde et troisième personnes) sur l’engagement des internautes sur Facebook en faisant la 

distinction entre les marques hédoniques et les marques utilitaires et en classant les offres 

selon qu’il s’agisse de produits ou de services. L’usage de la seconde personne semble mettre 
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l’accent sur le consommateur et la nature conversationnelle de l’échange. Cela crée des 

conversations plus personnelles et intimes et semble davantage fonctionner pour des produits 

hédoniques (vs utilitaires) et des services (vs produits). L’engagement devrait donc être 

augmenté par l’usage du pronom à la seconde personne ; c’est le cas pour la variable 

d’engagement « commentaires » mais aucun résultat n’est supporté pour les métriques 

« likes » et « partages ». Enfin, Cruz et al (2017) montrent que l’utilisation du pronom à la 

seconde personne a un effet positif sur le niveau d’implication du consommateur et son 

attitude envers la marque en élevant son niveau de référence à soi (le self-referencing). Les 

marques utilisent un style informel parce qu’elles croient qu’elles vont ainsi créer de la 

proximité et renforcer les relations entre elles et les consommateurs (Gretry et al, 2017). Le 

tutoiement participe à l’instauration d’un certain degré d’informalité dans le style adopté 

(McArthur, 2003) et marque une volonté de montrer qu’on partage quelque chose (Kern, 

2020). 
 

Effets potentiellement négatifs du tutoiement dans les posts de marques 

La littérature suggère toutefois qu’un langage formel et un ton poli sont adaptés entre 

personnes qui se connaissent peu afin de leur permettre de garder une certaine distance 

(Brown and Levinson, 1987), indiquant dès lors que le tutoiement pourrait avoir des effets 

négatifs comparativement au vouvoiement. Le Persuasion Knowledge Model de Friestad and 

Wright (1994) permet également d’apporter un éclairage intéressant sur les effets potentiels 

du tutoiement. En effet, pour des consommateurs peu familiers avec la marque, le tutoiement 

pourrait être perçu comme une intention de manipulation visant à créer une proximité factice 

entre la marque et l’internaute. L’intention de manipulation perçue conduirait à une 

augmentation du scepticisme envers le discours de la marque et à une attitude défavorable 

envers le message (Boush et al, 1994). Outre les variables individuelles liées aux relations 

entre l’internaute et la marque, les consommateurs forment des attentes différentes en fonction 

de la personnalité de la marque. La personnalité de la marque conduit celle-ci à utiliser des 

registres linguistiques avec différents niveaux d’informalité : ainsi, les individus s’attendent à 

ce qu’une marque compétente ou à la forte personnalité (Tiffany & Co) utilise un style plus 

formel que des marques à la personnalité attachante et plus originale (Toys R Us) (Aggarwal 

and McGill, 2012). L’utilisation du tutoiement par une marque dans le cadre du PKM nous 

permet de conclure à des effets plutôt négatifs sur l’attitude envers le post et la marque, 

lorsque cet usage est perçu comme inapproprié. Le caractère inapproprié viendrait de 

variables individuelles telles que le niveau de familiarité entre le consommateur et la marque 

et de variables liées à la personnalité de la marque.  

Compte tenu des oppositions mises à jour dans la revue de littérature que nous avons réalisée, 

nous souhaitons apporter des éclairages nouveaux sur l’usage du tutoiement et ses effets sur 

les individus. Pour cela, nous allons procéder à une observation rigoureuse des pratiques en 

ligne et mesurer l’influence de l’utilisation de cette forme pronominale sur les métriques 

d’engagement réels des internautes. 
 

Méthodologie de l’analyse des pratiques en ligne 
 

Méthodologie de la recherche 

Pour réaliser un état des lieux des pratiques observables en ligne sur l’usage du tutoiement, il 

était important de sélectionner des marques qui ont une page France. Nous avons constitué un 

échantillon de marques en croisant le classement Kantar 2022 des marques mondiales les plus 

choisies par les Français ainsi que celui de Kantar BrandZ 2022 des marques les plus 

valorisées financièrement et ayant une page dédiée à la France sur au moins l’un des trois 

réseaux socio-numériques analysés, Facebook, Instagram et Twitter. Nous arrivons à un 

échantillon de 25 marques qui remplissent ces trois conditions et couvrent 9 secteurs 
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d’activités et 6 nationalités différentes
2
. Nous avons sélectionné pour chacune des marques les 

500 posts les plus récents sur chacun des trois réseaux sociaux par les outils de web scraping 

Apify et Fanpage Karma et avons collecté finalement une base de 27 615 posts qui représente 

un corpus textuel de 583 557 mots, soit près de 1200 pages d’observation. Nous avons évité 

de sélectionner des posts en fonction d’une période temporelle compte tenu des très grandes 

différences en termes de fréquences de publications par les marques. Nous obtenons 

également pour chacun des posts, les métriques classiques d’engagement que sont les 

nombres de likes, commentaires et partages. Pour tester l’influence du tutoiement vs le 

vouvoiement sur les métriques d’engagement, nous avons effectué une série de tests U de 

Mann-Whitney. En parallèle de notre collecte de données via web scraping, nous avons 

interrogé directement sur leurs réseaux sociaux et de manière informelle les Community 

managers des marques sélectionnées afin de leur poser deux questions : « en général, utilisent-

ils le tutoiement ou le vouvoiement sur leurs réseaux socio numériques et pourquoi ce choix ? 

».  
 

Règles de codage 

L’objectif de notre codage est de classer l’ensemble des posts en trois catégories : selon si le 

Community manager tutoie l’internaute dans le post, le vouvoie ou utilise un autre pronom. 

Nous n’analysons pas le type de pronom utilisé derrière les Hashtags dans la mesure où ils se 

retrouvent à l’identique dans de nombreux posts et ont un rôle de rappel plus que de 

communication à l’attention de l’internaute. Dans la mesure où il n’existe pas de dictionnaire 

d’identification du tutoiement dans les logiciels de traitement de données linguistiques, nous 

avons conçu un protocole visant à coder de manière la plus rigoureuse possible les différents 

posts. Nous avons effectué sous Excel des tris automatisés des posts en fonction du pronom 

utilisé par la marque et avons ajouté à ces tris des traitements manuels nécessaires dont les 

règles de fonctionnement sont décrites en détails dans l’annexe (Tableau 1). La collecte, le 

codage, le traitement et l’analyse des données ont eu lieu du 7 octobre au 22 novembre 2022. 
 

Statistiques descriptives des données 

L’un des premiers résultats nous permet de conclure que l’usage du tutoiement par les 

marques, bien que répandu n’a pas encore l’ampleur du tutoiement entre internautes sur les 

réseaux sociaux. Sur l’ensemble des 27615 posts, 5,2% des posts sont des tutoiements, 52,4% 

des vouvoiements et 42,4% des autres pronoms (i.e. pronom d’adresse à la troisième personne 

du singulier et du pluriel). En proportion du nombre total de posts, le tutoiement se retrouve 

davantage sur Facebook (42,5%) et Instagram (38,8%) que sur Twitter (18,6%). En termes de 

proportion sur chaque réseau social, les tutoiements sont les plus fréquents sur Instagram 

(6,4%), Facebook (5,3%) puis sur Twitter (3,6%). En termes de fréquences d’utilisation du 

tutoiement, un premier ensemble de 5 marques cumulent près de 77,5% de l’ensemble des 

posts « tutoiements ». Il s’agit de Stabilo (298 posts), Le Coq Sportif (288), McDonald’s 

(195), Coca-Cola (166) et Bic (164). Il s’agit de marques françaises, américaines et 

allemandes. Les marques qui ont davantage recours au tutoiement concernent des produits 

hédoniques : produits de grande consommation de type accessoires, équipementier sportif et 

restauration rapide. La règle de l’âge de la cible semble œuvrer dans le cas de Stabilo 

(enfants) et celle de la proximité dans les cas de Bic, du Petit Marseillais et du Coq Sportif 

(« Nous avons choisi le tutoiement dans la rédaction de nos posts afin de créer une relation 

de proximité avec nos abonnés. », réponse du community manager de Bic). Le tutoiement 

semble à l’œuvre en raison de l’intérêt partagé pour le sport par les internautes qui suivent les 

réseaux du Coq Sportif et de Decathlon. Si le contenu du post porte sur un futur recrutement, 

                                                           
2
 Andros, Audi, Bic, Bonduelle, Burger King, Carte Noire, Coca-Cola, Contrex, Decathlon, Google, Ikea, Joker, Le 

Coq Sportif, Le Gaulois, Le Petit Marseillais, Leroy Merlin, L’Oréal, Lustucru, McDonald’s, Microsoft, Nivea, 
Panzani, Peugeot, SFR et Stabilo. 
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le tutoiement est utilisé pour faire part de l’état d’esprit qui existe dans la société : ce sont les 

cas d’Ikea et de Leroy Merlin : « en interne, le tutoiement est généralisé et il peut arriver, 

dans un contexte de recrutement, qu'un message à destination du public soit rédigé en 

tutoyant : "Rejoins-nous !" Ceci afin d'illustrer l'ambiance interne à laquelle le candidat peut 

s'attendre en postulant. », réponse du Community manager de Leroy Merlin. A travers ces 

premiers résultats d’ordre descriptif, il semble donc que le type de réseau social, la nationalité 

et la personnalité de la marque, la nature hédonique du produit, l’intérêt partagé par les 

internautes, l’âge de la cible et notamment sa génération d’appartenance constituent des 

facteurs explicatifs du recours au tutoiement par les marques dans leurs posts.   
 

Tests des effets du tutoiement (vs vouvoiement) sur les métriques d’engagement 

Afin d’examiner les effets du tutoiement (vs vouvoiement) sur les métriques d’engagement, 

une série de tests U de Mann-Whitney a été effectuée afin de tenir compte de la non normalité 

de nos mesures d’engagement (Annexe 2). Le tutoiement a un effet statistiquement significatif 

par rapport au vouvoiement sur le nombre de like (U = 13875474,5 ; z = -16,659 ; p < 0,001), 

de commentaires (U = 16992220 ; z = -6,076 ; p < 0,001) et sur l’engagement total (U = 

13985048,5 ; z = -16,285 ; p < 0,001). Nos résultats montrent donc qu’en privilégiant le 

tutoiement, la marque augmente les niveaux de like, de commentaires et d’engagement. Les 

moyennes respectives sont : Mtu(likes) = 1895,15 / Mvous(likes) = 757,11 ; 

Mtu(commentaires)=336,81 / Mvous(commentaires) = 141,37 et Mtu(engagement) = 

2276,37 / Mvous(engagement) = 948,17. En revanche, le nombre de partages est plus faible 

en cas de tutoiement que de vouvoiement (U = 19414235,5 ; z = 2,265 ; p = 0,023 ; 

Mtu(partages) = 44,41 / Mvous(partages) = 49,69). Nos travaux viennent ainsi apporter une 

contribution nouvelle par rapport à celles de Cruz et al (2017) en faisant la distinction entre 

les effets du tutoiement vs ceux du vouvoiement et en montrant que le tutoiement dans un 

post de marque a un impact positif sur le nombre de likes, de commentaires, sur l’engagement 

total et un effet négatif sur le nombre de partages.  
 

Conclusion et discussion 
 

Sur le plan théorique, cette recherche présente trois apports principaux. En nous intéressant 

aux effets de l’usage du tutoiement (vs vouvoiement) par une marque sur le comportement de 

l’internaute, nous contribuons aux travaux portant sur la formalité du style linguistique des 

marques (Barcelos et al., 2018 ; Liebrecht et al., 2021 ; Deng et al., 2021 ; Gretry et al., 2017). 

Le deuxième apport est de montrer l’avantage du tutoiement sur le vouvoiement et d’apporter 

un nouvel éclairage sur le style linguistique à privilégier dans le contexte français 

conformément aux recommandations de Cruz et al. (2017). Enfin, notre travail contribue à la 

littérature sur les déterminants et les antécédents de l’engagement des internautes sur les 

réseaux socio-numériques (Lacan et Botti, 2022 ; Appel et al., 2020 ; Lee et al., 

2018 ; Helme-Guizon et Magnoni, 2016 ; Hollebeek et al., 2014) en soulignant l’intérêt de 

tenir compte du style linguistique (tutoiement vs vouvoiement). L’étude que nous avons 

menée ne nous permet toutefois pas de conclure à l’existence d’une relation de cause à effet 

entre le tutoiement (vs. vouvoiement) et le comportement de l’internaute. Nous souhaitons 

compléter cette première étude par une série d’expérimentations. Elles nous permettront de 

mieux appréhender les situations dans lesquelles le recours au tutoiement sur les réseaux 

socio-numériques est préférable au vouvoiement et celles dans lesquelles cet usage est perçu 

comme inapproprié et entraîne des effets négatifs. Nous pourrons ainsi formuler des 

recommandations managériales à l’égard des Community managers pour les conseiller sur 

leur usage du tutoiement dans leurs posts en ligne. Ce papier questionne aussi des 
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problématiques d’ordre éthique liées à l’usage d’un tutoiement à des fins tactiques. Les 

Community managers doivent davantage s’interroger sur les finalités de leurs pratiques. 

Derrière le style utilisé, la question d’une visée manipulatoire se pose. 

 

 

Références 

Aggarwal P and McGill AL (2012) When brands seem human, do humans act like brands? 

Automatic behavioral priming, Effects of brand anthropomorphism. Journal of Consumer 

Research 39(2): 307–323. 

Andriuzzi M and Michel G (2021) Brand conversation: linguistic practices on social media in 

the light of face-work theory. Recherche et Applications en Marketing 36(1): 44–64.  

Appel G., Grewal L., Hadi R. and Stephen AT (2020) The future of social media in 

marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1): 79-95. 

Barcelos RH, Dantas DC and Sénécal S (2018) Watch your tone: how a brand's tone of voice 

on social media influences consumer responses. Journal of Interactive Marketing 41: 60–80. 

Boush DM, Friestad M and Rose GM (1994) Adolescent skepticism toward TV advertising 

and knowledge of advertiser tactics. Journal of Consumer Research 21(1): 165–175. 

Brown P and Levinson SC (1987) Universals in language usage: politeness phenomena. In: 

Goody EN (Ed) Questions and politeness: strategies in social interaction. Cambridge 

University Press, pp.56–311. 

Burnkrant RE and Unnava HR (1995) Effects of self-referencing on persuasion. Journal of 

Consumer Research 22: 17–26. 

Coffen B (2003) Rôle attribué aux pronoms d’adresse dans la construction identitaire 

individuelle. In : actes du Colloque Pronoms de 2e personne et formes d’adresse dans les 

langues d’Europe, 6-8 mars 2003, Forum des langues européennes, Paris, Institut Cervantes. 

Cruz RE, Leonhardt JM and Pezzuti T (2017) Second person pronouns enhance consumer 

involvement and brand attitude. Journal of Interactive Marketing 39: 104–116. 

Deng Q, Hine MJ, Ji S and Wang Y (2021) Understanding consumer engagement with brand 

posts on social media: the effects of post linguistic styles. Electronic Commerce Research and 

Applications 48: 1–17. 

Dimofte C and Yalch R (2008) The role of product category familiarity in self-referent 

advertising. Advances in consumer research 35: 726–727.  

Friestad M and Wright P (1994) The Persuasion Knowledge Model: how people cope with 

persuasion attempts. Journal of Consumer Research 21(1): 1–31. 

Gretry A, Horvátha C, Belei N and van Riel ACR (2017) “Don't pretend to be my friend!” 

when an informal brand communication style backfires on social media. Journal of Business 

Research 74: 77–89. 

Havu E (2019) Discours médiés par ordinateur et stratégies d’adresses. Bergen language and 

linguistics studies 10(1): 16. 

1166



9 
 

Helme-Guizon A. et Magnoni F. (2016) Intégrité, bénéfices et identification : trois leviers 

pour booster l’engagement envers la marque sur les réseaux sociaux. Décisions Marketing, 

84: 95-113. 

Hollebeek L.D., Glynn M.S. and Brodie R.J. (2014), Consumer brand engagement in social 

media: Conceptualization, scale development and validation. Journal of Interactive 

Marketing, 28(2): 149-165. 

Kerbrat-Orecchioni C (2007) La « cyberpolitesse » : formes de l’adresse, ouverture et clôture 

dans les courriers électroniques. Quaderns de Filologia. Estudis Lingüístics 12: 35–56. 

Kern E (2020) Le tu et le vous :  L'art français de compliquer les choses, Ed. Flammarion. 

Labrecque LI, Swani K and Stephen AT (2020) The impact of pronoun choices on consumer 

engagement actions: exploring top global brands' social media communications. Psychology 

& Marketing 37:796–814. 

Lacan C. et Botti L. (2022) Promouvoir une destination touristique via l’engagement des 

internautes, Décisions Marketing, 105, 77-92. 

Lee D., Hosanagar K. and Nair H.S. (2018) Advertising content and consumer engagement on 

social media: Evidence from Facebook. Management Science, 64(11): 5105-5131. 

Liebrecht C, Tsaousi C and van Hooijdonk C (2021) Linguistic elements of conversational 

human voice in online brand communication: manipulations and perceptions. Journal of 

Business Research 132: 124–135. 

McArthur T (2003) Concise Oxford companion to the English language. Oxford University 

Press, Oxford, UK. 

Pires M (2004) Usages et stratégies de tutoiement dans l'écrit public, Langage et société, 108 : 

27–56. 

Stephan E, Liberman N and  Trope Y (2010) Politeness and psychological distance: A 

construal level perspective. Journal of Personality and Social Psychology 98: 268–280. 

Williams L and van Compernolle RA (2007) Second-person pronoun use in on-line French-

language chat environments. The French Review 80(4): 804–820. 

  

1167



10 
 

Figures et tableaux : 

Tableau 1 : Méthodologie de codage des posts de marque  

Etapes 

du 

codage 

Nature du 

codage 

Choix méthodologiques pour catégoriser les posts selon si : 

« Tutoiement », « Vouvoiement », « Autre pronom ». 

1 

Traitement 

automatisé 

sous Excel 

Identification et tri des posts en fonction des verbatims en lien avec la 

marque du tutoiement et ceux en lien avec la marque du vouvoiement, c’est-

à-dire les pronoms personnels (tu, toi, te, t’, vous), les adjectifs possessifs 

(ta, ton, tes, votre, vos) et les pronoms possessifs (tien(s), tienne(s), 

vôtre(s)). 

2 Tri manuel 

Les situations dans lesquelles les deux formes d’adresse à la fois du 

tutoiement et du vouvoiement se retrouvent dans un même post ont fait 

l’objet d’un codage manuel en « tutoiement ». Dans ces cas, le vouvoiement 

est un « tutoiement » pluriel.  

3 

Traitement 

automatisé 

sous Excel 

Identification et classement de l’ensemble des posts contenant des verbes à 

la terminaison en « -ez ». Classement en « vouvoiement ». 

4 

Identification 

automatique 

sous Excel et 

tri manuel 

Identification automatique et classement manuel des posts contenant 

l’expression « rendez-vous » qui peut être aussi bien un tutoiement qu’un 

vouvoiement. Par exemple, « je te donne rendez-vous » ou « je vous donne 

rendez-vous ». 

5 Tri manuel 
Tri manuel des posts ne contenant aucune identification repérée en étapes 1, 

2, 3 et 4.  

6 Tri manuel 

Tri manuel des posts identifiés comme « tutoiement » pour éliminer les cas 

particuliers où la marque utilise le tutoiement pour s’adresser non pas à 

l’internaute mais à une tierce personne. En effet, certaines marques 

interpellent des personnalités (artistes ou sportifs) pour s’adresser 

directement à elles en les tutoyant mais sans pour autant s’adresser au 

lecteur qu’elles prennent juste à témoin. Ces cas précis ont été codés en « 

autre pronom ». 
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Annexe 2 : Tests de normalité 

 Variable 

indépendante 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Valeur ddl Sig. Valeur ddl Sig. 

Nombre de 

likes 

Tutoiement ,323 1434 ,000 ,457 1434 ,000 

vouvoiement ,374 26181 ,000 

Nombre de 

commentaires 

Tutoiement ,432 1434 ,000 ,145 1434 ,000 

vouvoiement ,462 26181 ,000 

Nombre de 

partages 

Tutoiement ,405 1434 ,000 ,228 1434 ,000 

vouvoiement ,451 26181 ,000 

Engagement 

total 

Tutoiement ,331 1434 ,000 ,427 1434 ,000 

vouvoiement ,381 26181 ,000 
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DOES CUSTOMERS’ PRIOR PRODUCT KNOWLEDGE AFFECT PERCEIVED PROVIDERS’ 

CONNECTION TO THEIR BUNDLE OF NEEDS, GOALS AND PREFERENCES?  

 

 

Résumé 

 

Nous examinons si les clients ayant différents niveaux de connaissance des produits diffèrent 

dans leur évaluation post-achat des vendeurs avec lesquels ils ont négocié en tenant compte de 

leur « bundle » de besoins, d’objectifs et de préférences. Les résultats de notre recherche, qui a 

consisté à distribuer un questionnaire à 120 répondants, montrent que plus les consommateurs 

connaissent les produits avant l’achat, plus ils ont l’impression que les vendeurs ont porté 

attention à ce « bundle », comme l’indiquent les évaluations après achat. Cela signifie qu’il peut 

y avoir un biais inhérent dans les enquêtes de satisfaction : les clients les mieux informés ont 

tendance à avoir une opinion plus positive des vendeurs. Cela peut s’appliquer à de nombreuses 

autres activités économiques où les consommateurs craignent que des intentions malveillantes se 

cachent derrière leurs efforts, même s’ils sont en fait bien intentionnés. Citons le secteur de 

ventes des maisons non neuves, où les enquêtes post-expérience des clients sont couramment 

utilisées.  

 

Mots clés : Besoins, Objectifs, Préférences, Enquêtes de satisfaction ; Bundle ; Connaissance des 

produits. 

 

Abstract 

 

We examine whether clients with various levels of product knowledge differ in their post-

purchase assessment of the salespersons they negotiated with in consideration of their bundle of 

needs, goals, and preferences. The results of our research, which involved distributing a 

questionnaire to 120 respondents, show that the more consumers know about the products prior 

to buying, the more likely they perceive that the sellers had cared for their bundle, as reported in 

post-purchase assessments. This means that there may be an inherent bias in satisfaction surveys: 

more knowledgeable customers tend to have a more positive view of the sellers. This may apply 

to many other economic businesses where consumers fear that hidden agendas loom behind their 

efforts, even when well intentioned, such as the real estate industry (existing homes), where 

customers’ post-experience surveys are routinely used.  

 

Key words: Needs, Goals, Preferences, Satisfaction Surveys; Bundle; Product Knowledge. 
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Introduction 

 

In this article, we discuss how buyers with various levels of product knowledge prior to 

purchase assess, once in a post-purchase condition, the dealership’s used car salespersons they 

dealt with in regards to their bundle of needs, goals, and preferences (thereafter referred to as 

NGPs). This example could potentially apply to many different sales interactions involving 

products that have a significant weight in the consumers’ budget, where we posit the bundle has 

most weight. In other words, we ask the question: “Is there a positive linear relationship between 

the customers’ pre-existing product knowledge and the post-purchase sentiment that the sellers 

addressed their bundle of NGPs during the sale process?” Our research indicates that this is the 

case.  

We venture to say that this may have important economic consequences, as customers’ 

disconnection from their NGP bundle likely means that they don’t actually buy what they would 

have bought, and that they have rather endured a negative consumer experience. This would 

likely translate into a negative assessment of the salespersons when filling out satisfaction 

surveys. We suggest, based on our study, that customers who fill out such surveys may have a 

positive bias towards the sellers if they have appropriate prior product knowledge independently 

of the sellers’ actions. The key variables of interest are that of prior product knowledge and NGP 

connection, which we review in the literature section below. In the subsequent section, we 

explain the research we conducted in the used car industry and examine the results. We conclude 

by highlighting the contribution of this paper: no study had so far investigated the concept of the 

NGP bundle nor its relationship to customers’ product knowledge.  

 

Literature Review 

 

We chose to respond to our research question by investigating the used car sector because 

salespeople in this industry are notorious for having negative, predatory reputations (foe rather 

than friends — Grayson, 2007) by eagerly selling cars while hiding their defects
1
, which buyers 

will discover soon after leaving the dealership, or worse, after the short-term guarantee expires 

(Bauer, Zavolokina, and Schwabe, 2019). By positioning our research under this lens, we 

attempted to maximize the conditions whereby customers would most likely have a negative bias 

towards the sellers from the onset, thus amplifying the contrast between positive and negative 

post-purchase perception of the sellers’ efforts (DeCarlo and Barone, 2013; Darke and Ritchie, 

2007). In short, used car buyers are afraid to be sold a “lemon.” This is so ingrained in the social 

psyche that in 1984, New York became the first US state to enact a so-called used car “lemon 

law.” Hence, there is a strong possibility that no matter how hard used car salespersons try to 

please potential buyers, the latter will likely fill out the customary post-purchase satisfaction 

survey under the influence of a negative sentiment. Our research suggests that a more objective 

evaluation (e.g., in post-purchase surveys) could take place if the customers were to divulge in 

the survey their level of product knowledge prior to buying the used car, as this possibly puts 

them in a more conducive and open mood when negotiating with the sellers.  

                                                 
1
 Used car salespeople are regularly compared to sharks or other kinds of predators in the general culture — 

newspapers, books, movies. 
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NGPs and the possible disconnection from them (or connection with them) is a concept we 

introduce in this article. Hence, there is no prior literature about this notion. The closest concepts 

are that of anchoring (connection) in behavioral finance (which does not address disconnection or 

dis-anchoring) and disassociation in psychology and psychiatry (DSM-V), but they are far off the 

subject.  We describe NGPs as a bundle whereby buyers of products that have a significant weight 

in their budget (such as a car) do consider all three aspects as they relate to their purchases: their 

needs (a car to go to work), their goals (an affordable car they can resell at an estimated high 

value on the second-hand market), and their preferences (four doors, red, etc.) — Ratneshwar et 

al., 2001. The closest concept to bundle is that found in marketing when presenting packaging, in 

the tourist industry, for example. But these packages are most build around preferences, not based 

on NGPs. The ancient philosophical concept of bundle of properties (Hume, 1738) is also far off 

the notion discussed here, as it explains how particular attributes bind to form a recognizable 

object. An apple, for example, is recognized by its color, taste, shape, and so forth. Hence, we 

venture to say that our concept of NGPS bundle opens a new theoretical theme in the marketing 

literature. The notion of de-anchoring related to in the economic theory of inflation does not fit 

either with the concept of NGPs disconnection. More precisely, we posit that for certain kinds of 

products, NGPs are a “bottom-line bundle” (BLB): all three aspects of needs, goals, and 

preferences must imperatively be taken into consideration at once and satisfied before a purchase 

is done. A wedding ring, for example, fills a social need (e.g., to display to others our matrimonial 

status), achieves certain goals (conveying love and commitment), and is carefully chosen for its 

attributes (diamond type, etc.) For a given groom, the bottom-line bundle will be a yellow 

diamond ring of a given size (to fit the bride’s finger), bearing the name Cartier or Versace, 

nothing less.  

A recent survey of some 3,000 US consumers who bought or leased a new or used vehicle 

by Cox Automotive
2
 reports that both new- and used car buyers spend less time than before to go 

through the purchasing process. The explanation provided is that with COVID-19, would-be 

buyers had more time to spend investigating their intended purchases (especially online), 

collecting and analyzing information prior to committing to approach the car dealerships. In 2020, 

35% of buyers knew exactly they wanted at the beginning of the buying process, up from 29% in 

two years before, and they spent two hours less than before (13 versus 15 hours before). This 

made the purchasing process more efficient, and thus increased customer satisfaction, the report 

concludes.  

 

Quantitative Research 

 

From an agreement with a car dealership owner, we were able to distribute a 

questionnaire to two of its dealerships in a city in Eastern Canada, about 2 kilometers apart. We 

used an existing questionnaire that was first developed in 2010 in the car dealership industry and 

then improved in the following years (Mesly, 2010, 2021). It has five questions to test the buyers’ 

product knowledge prior to buying the used car, and we added carefully-designed three questions 

each for the perception that the salesperson took into account their bundle of needs, goals, and 

preferences. The bundle was calculated as the average of the nine questions related to the NGPs. 

Note that we did not investigate the role of socio-demographics as this was not part of our 

research. While data was collected on age, gender, and household income, we reserve the 

                                                 
2
 https://www.coxautoinc.com/news/cox-automotive-study-finds-car-buying-process-improved-during-covid-19-

pandemic/. Accessed Nov. 1, 2021. 
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consequent analysis for another article with the aim of examining a different research question, 

that is, the role of socio-demographic in the relationship between prior knowledge and the NGP 

bundle. 

 

Hypotheses 

 

We formulated five hypotheses, as follows:  H1: There will be a positive linear 

relationship (I
+
) between the customers’ prior product knowledge and the sensing that the used 

car salesperson had met their bundle of needs, goals, and preferences. H2,3,4: There will be a 

positive linear relationship (I
+
) between the customers’ prior product knowledge and the sensing 

that the used car salesperson had met their bundle of needs (H2), goals (H3), and preferences (H4). 

And H5: The creation of the concept of bundle seems statistically justified. These hypotheses are 

formulated according to the principle of the data percolation methodology (Mesly, 2015), which 

stipulates that four types of bonds exist between variables: descriptive, influence (the case here), 

longitudinal, and causal. This method has been used in a number of published peer-reviewed 

studies and is deemed acceptable. The term “influence” refers to the fact that changes in an 

explanatory variable may explain in part or in full the changes in an explanatory variables, 

without assuming a causal link or a time effect. According to the data percolation methodology, 

this is represented by the (full or partial) mediating (I
+
), or (I

-
), or (I

±
) for moderating variables. 

 

Results 

 

For H1, we found a significant positive linear relationship between customers’ initial 

product knowledge and the sellers’ perceived connection to their NGPs as suggested by an R
2
 of 

.225, which means that nearly 23% of the variance in post-purchase assessment of the perceived 

connection to the bundle by the seller is explained by the customer’s self-declared prior product 

knowledge. Table 1 summarizes the results for the various regressions. 

 

Table 1. General Results from the Various Single Linear Regressions 

 

Hypothesis R
2
 p-value F Intercept p-value β coefficient p-value 

1 .225 .000 34.24 1.92 .000 .48 .000 

2 .095 .001 12.44 2.35 .000 .38 .001 

3 .170 .000 24.09 1.67 .000 .55 .000 

4 .181 .000 26.00 1.74 .000 .51 .000 
Note: Summary table of the core regression results, with all regressions being significant. 

 

Table 2 lists the levels of correlations between the components of the bundle. 

 

 ConnNd ConnGl ConnPf Bundle 

Connection to 

Need 

Pearson Correlation 1 .505
**

 .414
**

 .791
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

Connection to 

Goals 

Pearson Correlation .505
**

 1 .498
**

 .841
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

Connection to 

Preferences 

Pearson Correlation .414
**

 .498
**

 1 .783
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 
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Bundle Pearson Correlation .791
**

 .841
**

 .783
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
Notes: **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). Conn Nd= Connection to Needs; ConnGl= 

Connection to Goals; ConnPf= Connection to Preferences. 

 

The values in bold characters testify to the logic behind creating the concept of the 

bundle. At various degrees, the components of the bundle interact with each other, in a 

positive, significant linear way. Customers likely evaluated their used car purchased based on 

the interconnected parameters of needs, goals, and preferences. For the sample population 

considered, the amalgamation of the NGPs under a single bundle seems justified (H5): the R
2
 

for the bundle provides the slightly strongest explanatory link between the explained variable 

(prior product knowledge) and the explicatory variables. Customers’ self-reported prior 

product knowledge influences the bundle, which consists of the average of each component of 

NGPs, and influences each of these components taken individually. 

 

Discussion and Conclusion 

 

Used car buyers proceed with their purchase based on three sets of criteria: their needs, 

goals, and preferences. Goals may relate to transportation to work, vacation areas, etc., all 

important aspects of one’s life, but we mostly measured goals in terms of getting the best 

product for the best price (value for the money). The hospitality sector (e.g., five-star hotel 

industry) could benefit from our findings: it may be possible that prior knowledge about the 

hotel and its services impacts the responses on post-stay customer satisfaction surveys, 

regardless of how hard the service people tried to please the customers. The finding that 

consumers are potentially sensitive to needs, goals, and preferences all at once (as a bundle), at 

various levels of prioritization, can be put to use to enhance consumers’ experiences, especially 

in economic sectors where there are strong preset biases. Training used car salespeople (or other 

salespersons, hospitality staff) in recognizing and responding at once to these combined three 

levels of the buying experience while eliminating the likelihood of customers’ disconnection 

seems to be an appropriate course of action. 

We believe that the notion of NGP bottom-line bundle is particularly well suited under 

the following conditions: 1) products occupy a substantial share of the household budget; 2) the 

market contains frictions such that the market agents have negative sentiments or concerns 

about the coveted products; 3) consumers must decide what best combination they can get given 

what is available to them in terms of needs, goals, and preferences; 4) the products are not 

highly liquid, meaning that they are not easy to return or to sell once purchased; and 5) there is 

uncertainty about the quality or the appropriateness of the coveted products. These conditions 

make the consumers more wary of the transaction at hand. Evidently, our research presents 

limits, such as having focused exclusively on the used car sector and having resorted to a small 

sample; however, given the novelty of our framework, such limits compensated by the prospects 

of expanding consumer behavior under the above-mentioned conditions. We feel that only a 

limited number of economic activities meet these criteria, one being the used car sector, of 

course, but also the “used” (existing) house sector. Another sector is that of art dealing, 

especially when suspicions of counterfeit or doubts about the artist’s career prevail. This 

remains to be further tested, but certainly we feel that our results have the potential to be 

generalized to some degree in various economic sectors.  
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LES COMPORTEMENTS D’ENGAGEMENT DANS UNE ENQUETE SATISFACTION ET LEUR 

IMPACT SUR LA VALEUR CLIENT 

 

Résumé : Les questionnaires de satisfaction clients sont fréquemment analysés au 

moyen des notes de satisfaction ou NPS. Nous analysons les comportements d’engagement au 

sein des enquêtes et leur lien avec les comportements transactionnels de 188 642 clients d’une 

entreprise du secteur de la mode. Nous démontrons que les comportements d’engagement 

client en N peuvent être liés à un plus faible taux d’inactivation client et une plus forte valeur 

en N+1. Nous proposons une hiérarchie des différents comportements d’engagement et 

identifions le clic au sein des emails sollicitant la réponse des clients ainsi que l’élaboration 

des réponses à des champs ouverts comme les comportements les plus saillants pour identifier 

les meilleurs clients d’une entreprise. Nous comparons les comportements d’engagement aux 

données déclaratives (notes de satisfaction et NPS) et montrons que ces mesures attitudinales 

n’amènent pas de valeur additionnelle significative pour expliquer la valeur future par rapport 

aux comportements d’engagement. 

 

Mots clefs : engagement client; questionnaire satisfaction;valeur client; inactivation 

 

ENGAGEMENT BEHAVIORS IN A CUSTOMER SATISFACTION SURVEY AND THEIR IMPACT 

ON CUSTOMER VALUE 

Abstract : Customer satisfaction surveys are often analyzed through the ratings of 

satisfaction or net promoter score (NPS). We analyze the various engagement behaviors in a 

customer survey by studying their link with purchasing behaviors of 188 642 customers of a 

fashion & footwear company. We empirically demonstrate that customer engagement 

behaviors in N can be linked to lower churn rates and higher future customer value in N+1. 

We highlight a hierarchy between the engagement behaviors and observe that the tendency to 

click-through or elaborate on open-ended questions  is the most important indication for 

identifying the company’s best customers. We also compare engagement behaviors to 

declarative data (NPS and satisfaction ratings) and show that survey-based attitude scores do 

not bring any significant additional value to future value compared to the reaction to the 

satisfaction survey request and more specifically the click-through behavior.  

 

Keywords : customer engagement; satisfaction survey; customer value; churn 
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Introduction  

A recent McKinsey report (2021) states that, “93% of the managers use survey-based 

metrics as their primary means of measuring customer experience performance”. However, 

practitioners call for new ways of measuring customer feedback metrics as 15% of their 

respondents “were fully satisfied with how their company was measuring CX”. This report 

echoes MSI's Top tier research priority for 2020-2022 which aims to determine “What KPIs 

best capture behavior, attitudes, and values?”. Both the NPS and the satisfaction score are 

widely used measurement scales when it comes to measure satisfaction (Baehre et al., 2022). 

These items measure components of the relationship quality (Palmatier et al., 2006) and have 

been linked to future customer loyalty (Baehre et al., 2022; de Haan et al., 2015;2021).  

 Providing feedback to a company and answering a customer survey have been 

previously identified as engagement behaviors (Kumar et al., 2010; Maslowska et al, 2016; 

Eigenraam et al., 2018) although as such, its impact of future value and loyalty remains to be 

demonstrated. Traditionally, academics and practitioners consider exclusively the score to 

gauge satisfaction or attitudinal loyalty. However, in line with the behavioral conception of 

engagement, we plead in favor of also analyzing the different behaviors which can be seen 

within a reply to a customer survey. By doing so, we respond to the call for a larger use of 

behaviors to measure attitudes (Pauwels & van Ewijk, 2020; Gupta & Zeithaml, 2006) in 

order to link declarative data to behavioral measures. Especially in a more and more digitized 

world characterized by a profusion of data, Kunz et al., (2017) called to identify which data 

deserves to be prioritized because they are likely to be more "valuable" in an engagement 

approach. Furthermore, fewer individuals provide feedback to a company by taking the time 

to complete a customer survey (de Haan et al., 2021; Han & Anderson, 2022; PewResearch, 

2012). Accordingly, we anchor our work on the social exchange theory (Thibaut & Walker, 

1975) and consider the customer behaviors toward the satisfaction study, as an effort that 

reflects his/her attitude towards the firm requesting the feedback. Providing feedback to a 

company (or not) via customer surveys helps practitioners identify a wide variety of customer 

behaviors, sending a signal to the company which varies depending on levels of intensity: 

from being contactable (need for an opt-in to the relationship program), to receiving a survey 

request and opening the email, to clicking on the email, choosing or not to provide feedback, 

filling only the rating questions or taking the time for an open-ended question.  

 Leveraging the purchasing behaviors of 188 642 customers between 2017 and 2019 of 

a fashion & footwear retailer in France, results show higher turnover and lower churn rates 

among customers displaying engagement behaviors such as click-through in the email 

containing the satisfaction survey request and elaboration to an open-ended question. 

Customers who give higher satisfaction or NPS ratings do not have significantly higher 

turnover or lower churn rates compared to the clickers. 

 Firstly, we contribute to the customer satisfaction-loyalty literature by considering the 

impact of satisfaction survey customer engagement on churn and customer value. Secondly, 

adopting a behavioral lens to analyze customer feedback helps overcome the challenge of 

low-response rates underlined by de Haan et al., (2021) or Han & Anderson, (2022) as a lack 

of response is a signal to the company about the levels of customer’s engagement. Thirdly, we 

contribute to the customer engagement literature (Eigenraam et al., 2018) by outlining a 
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hierarchy  of engagement behaviors in the customer survey with varying impacts of future 

churn and customer value. Fourthly, we add to the debate about a behavioral conception of 

customer engagement vs an attitudinal one (Harmeling et al., 2017), and the complementary 

of the two variables types to predict future customer value (Pauwels & van Ewijk, 2019; 

Gupta & Zeithaml, 2006) by comparing the NPS score and customers’ behaviors toward the 

satisfaction survey. This paper also brings several managerial implications. The first one is, 

analyzing customer survey engagement behaviors as a driver of firm performance. We also 

highlight the different engagement behaviors in the customer survey and demonstrate which 

ones are the most predictive of future churn and customer value. Finally, we underline the 

potential of mixing the traditional attitudinal approach with engagement behaviors to identify 

the future best customers and the customers at risk. 

Theoretical framework 

We define customer engagement in line with Harmeling et al., (2017) as a customer’s 

voluntary resource contribution to a firm’s marketing function, going beyond financial 

patronage. Customer engagement behaviors can further help identify the best future  

customers (e.g. Bowden, 2009; Venkatesan et al., 2018). Venkatesan et al., (2018) suggested 

that consumer's previous engagement behaviors could be relevant and meaningful indicators 

of subsequent engagement behaviors.  The answer to a satisfaction survey and overall 

customer feedback behaviors have previously been identified as engagement behaviors 

(Kumar et al., 2010; Van Doorn et al., 2010; Maslowska et al., 2016; Eigenraam et al., 2018). 

 Providing customer feedback and overall helpful behaviors such as replying to 

customer surveys has been previously linked with a positive attitude (Nambisan & Baron, 

2010), commitment (Bettencourt, 1997; Bove et al, 2009; Choi & Lotz, 2018), satisfaction 

(Groth, 2005) relationship quality, and relationship strength (Balaji, 2014; Burnham et al., 

2020). The explanation lies in the social exchange theory as demonstrated by Bettencourt 

(1997) and more recently by Burnham et al. (2020). Customers balance inputs, what they 

provide, and outputs, what they receive, which can justify reciprocity when they feel that they 

receive more than they gave, justifying efforts toward the firm that surpass their basic role 

obligations (Blau, 1964; Morgan & Hunt, 1994; Bagozzi, 1995). As De Wulf et al., (2001) 

have shown, investing time, effort, and other "sunk" resources creates a psychological bond 

that motivates the individual to maintain a relationship and sets expectations for reciprocity.  

 Seminal customer engagement articles have theorized various levels of engagement 

intensity (Hollebeek, 2011, Brodie et al., 2011; Maslowska et al., 2016). Park et al., (2010) 

conceptualized a “behavioral hierarchy” which depends on how much effort and resources are 

needed from the customer. In line with the attitudinal perspective of the customer-firm 

relationship, the strength of this bond will drive a consumer to use his resources for the 

benefit of the firm. Customer surveys offer various effort-based behavior-identification 

opportunities (i.e cognitive, temporal) which we classified into a hierarchy of engagement 

according to the extent of effort they require from the customer. Opt-in: in Europe as of May 

2018, to receive a satisfaction survey, as it involves personal data, a consumer needs to opt-in 

to the company’s marketing program (General Data Protection Regulation “GDPR”, 2016). 

As a behavior, opt-in is an engagement behavior (Eigenraam et al., 2018) showing a 
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willingness to interact with the firm (Kumar et al., 2014). Opening the email: reacting to the 

firm’s emails has been identified as an engagement behavior (Eigenraam et al., 2018; 

Venkatesan et al., 2018). Zhang et al., (2017) demonstrated that opening rates were on 

average positively correlated with purchases. Click-through: there’s always a loss of 

customers between those who opened the email and those who clicked (Kumar et al., 2014) 

and clicking is another reaction to an email hence qualifying it as an engagement behavior 

(Eigenraam et al., 2018; Venkatesan,  et al., 2018). Filling out a survey: Completing a survey 

takes time and requires cognitive efforts (Dholakia et al., 2004). Fewer individuals provide 

feedback to a company by taking the time to complete a customer survey (de Haan et al., 

2021; Han&Anderson, 2022; Pew Research, 2012). As stated above, it sends a signal of a 

good attitude toward the company. Filling out an open-ended question: Reja et al., (2003), 

found that open-ended questions resulted in “significantly larger item nonresponse” compared 

to quantitative items, stating that they require “more efforts from respondents”. Bone et al. 

(2017) highlighted a “mere-measurement plus effect” wherein customers who reply to a 

positive open-ended question request will purchase more in the coming year compared to the 

customers who completed a survey without the positive solicitation. Malthouse et al., (2016) 

found that higher levels of elaboration, i.e the number of words written - reflected greater 

engagement of the customer.  

 Additionally, we analyze the value of these behavioral indicators compared to 

satisfaction and NPS to address the question of the incremental value of Customer Feedback 

Metrics (CFM) vs engagement behaviors. Considering that online behaviors are 

manifestations of attitudes (Pauwels & van Ewijk, 2019; Batra & Keller, 2016), customers’ 

engagement behaviors toward a satisfaction survey should be a strong predictor of their future 

value. However, Pauwels & van Ewijk (2019) found that survey-based attitudes and digital 

behaviors were rarely correlated and therefore used a combination of both. We answer their 

recent call in line with the one from Gupta & Zeithaml (2006) to combine declarative data 

with behavioral measures.  

 Among the various CFM metrics, the NPS is a widely used metric (Baehre et al., 

2022) which allows for comparisons between firms. The NPS, described  as a proxy for 

measuring customer attitudinal loyalty (Fornell et al., 2020), is linked with future sales 

(Reichheld, 2003). Furthermore, some studies showed that NPS is a predictor of sales growth 

but not superior to other customer metrics (Baehre et al., 2022; de Haan et al., 2015; van 

Doorn et al., 2013). For instance, Otto et al. (2019) found that transforming satisfaction 

ratings into top-2-box is a good predictor of retention across industries.  

Methodology and results 

We used data from a large French fashion & footwear retailer that sends post-

transaction satisfaction surveys comprising satisfaction ratings, NPS questions, and several 

open-ended questions to its customers without any incentive. Our dataset combines annual 

customer-level transactional data (turnover and churn) as well as the reactions to post-

satisfaction requests and satisfaction survey data aggregated by year for 188 642 customers 

between 2017 & 2019. In that observation period, 82 960 customers opted-in to receive a 

request (44% of the active customers), 49.8% opened for a 25.9% click-through rate; out of 
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the 16 872 respondents (20% of customers solicited), 72.3% went into the effort of filling an 

open-ended question for a total of 19 963 surveys completed.  

 In line with Flynn et al., (2017) or Zeithaml et al., (2001) we decomposed our active 

customer sample into 2 tiers based on their purchases (turnover) per year (see appendix 1 for 

descriptive statistics on the definition of the different segments). This approach allows us to 

evaluate the reliability of the results by taking into account heterogeneity in customer value. 

We then conducted 3 types of comparisons. To assess the impact of customer engagement 

toward the satisfaction survey in N on customer value in N+1, we analyzed the differences in 

turnover and churn in N+1 for each customer's behaviors in N (opt-in, opening…). First, 

comparing customer value between the customers who displayed the engagement behaviors 

vs those who didn’t (see appendix 2). Future customer value of the customers who opened the 

email requesting feedback and of those who clicked through are consistently better (higher for 

the turnover, lower for the churn rate) for both customer segments. Elaboration in the open-

ended questions, measured by the total number of characters used in their feedback, has a 

positive though non-systematic effect on future turnover and churn rates for heavy customers. 

In other words, a heavy customer with a very elaborate response has a higher turnover and a 

lower churn rate than a heavy customer who provided less elaborate feedback. On the other 

hand, this effect is almost not existent for light customers. We note that the differences in 

turnover or churn rates are not significant for the response behavior to the survey (in itself or 

to the open-ended question) regardless of the type of customer. 

 Secondly, We compared the behaviors among them to create a hierarchy, by 

comparing future customer values (N+1) associated with the behaviors displayed in N. 

Among the heavy customers, the respondents to open-ended questions who provide elaborate 

answers, have the highest turnover (e.g MTurnover2019 = 430€) compared to other engagement 

behaviors (p<.05). These results confirm those from Bone et al., (2017), however, these 

highly engaged customers represent only a fraction of the database (e.g 2.3% of the heavy 

customers in 2018). Besides this behavior, the click-through in the email request is a strong 

signal of future value. We see significantly higher levels of turnover and lower churn rates for 

clickers (e.g for 2019 MTurnover=330€; Mchurn = 46.5%) compared to heavy opt-in customers 

and heavy openers (p<.05). Furthermore, We didn’t find any significant difference between 

the future turnover or churn rate between clickers and respondents of the survey or with those 

who provided an answer to an open-ended question (p>.05), the only exception being with 

those who provided an elaborate answer on future turnover (e.g MTurnover2019 = 430€, p<.05). 

This finding holds for both 2018 and 2019. Among light customers, we observe the highest 

levels of sales and lowest levels of churn are among clickers (MTurnover=141.6€; Mchurn = 

42.2%). Turnover and churn of these customers are better compared to those of opt-in 

customers or openers (p<.05). For this segment of customers, respondents of the survey and 

respondents to an open-ended question, no matter their level of elaboration, do not have a 

significantly different level of churn or turnover (p>.05) 

 Thirdly, we compared the various engagement behaviors to attitudinal measures; our 

results are on par with Seiders et al. (2005) or Flynn et al. (2017) who previously found no 

significant effect of customer ratings on future purchase behaviors. Overall, the attitude 

ratings do not bring any significant additional value compared to the reaction to the 
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satisfaction survey request and, more specifically, the click-through behavior. Satisfaction 

Top2Box or NPS Promoters don’t have a significantly different turnover or churn rate 

compared to the clickers, for both heavy and light customers (p.>.05). The only exception is 

for the churn rate of light customers in 2018 (MChurnTop2Box = 75.9%; MChurnPromoters = 75.3%) 

which was lower (p<.05) than the churn rate of clickers to the request (MChurnclickers = 77.1%).  

Discussion and limits 

First, results show to what extent customer engagement in a satisfaction survey in N can 

be linked to churn rates and future customer value in N+1. We demonstrate the relevance of 

considering engagement behaviors in the satisfaction survey as they have different effects on 

future customer value. Secondly, we contribute to the customer engagement literature by 

highlighting a hierarchy of engagement behaviors which can be seen in the customer survey. 

Encompassed in the feedback category of behaviors (Eigenraam et al., 2018), click-through is 

the behavior associated most with an improved turnover and churn rate. Because satisfaction 

surveys sollicitations are often phrased as requests for help to improve a company's offer, 

clicking in the email appears to be a signal of a positive favorable attitude. The fact that the 

click-through is as good of a signal as the other behaviors suggests that as long as the 

favorable disposition is present, positive customer outcomes will happen. Although Kumar et 

al. (2014) suspected that the emailing program they studied was not optimized for conversion, 

they found no correlation between the total number of emails clicked and the average 

purchase amount. We bring a new lens to the results to further analyze clicks depending on 

the type of marketing content sent. Furthermore, elaboration in an open-ended question 

appears to be a strong signal among heavy customers in terms of future value. Thirdly, we 

demonstrate that the response rate is not the only relevant KPI to monitor, as clickers in the 

satisfaction survey request are more numerous than respondents with the same turnover and 

churn rates. Fourth, by comparing the NPS, the top-2-box satisfaction scores, and customers’ 

behaviors toward the satisfaction survey, results concur with Petersen et al., (2017) who 

demonstrated that customers with positive mindsets are not necessarily more profitable than 

customers with less positive mindsets. 

 Despite our contributions, our research has several limitations. Firstly, customer value 

can be analyzed with more than the turnover (i.e. the number of articles purchased, cross-

selling,...) as a consequence of loyalty (Bowden, 2009). Studying the consequences of 

engagement in a customer survey could have differential effects that would provide more 

granular results. Secondly, several authors studied the impact of marketing communication 

pressure on the answer to a survey (Dong et al., 2014; Flynn et al., 2017) hence studying the 

engagement in a satisfaction survey depending on the level of (over) solicitation could bring 

more nuanced results. Thirdly, we adopted a static point of view to analyze the impact of 

customer’s engagement. A dynamic approach (Zhang & Chang, 2020) would help to improve 

our understanding of customer engagement outcomes by measuring their respective impact on 

predicting future customer value and customer retention. Accordingly, our analysis could 

benefit from such a dynamic approach as active customers get more opportunities to reply 

hence more solicitations and can be multi-respondents (10% of the respondents in our sample) 

and could offer future promising insights to identify the company’s best customers. 
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Figures and charts 

Appendix 1 - descriptive statistics on the definition of the different customer segments 

Heavy customers are the top 10% (10th decile) of the active customers based on their annual 

turnover 

Light customers are the flop 50% (first 5 deciles) of the active customers based on their 

annual turnover 

 

p-value were computed with the prop.test function in Rstudio which provides a test of Equal 

or Given Proportions (confidence level = 0.95) 
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Differences in means were computed with the wilcox.test function in Rstudio which 

provides a Wilcoxon-Mann-Whitney test for unpaired two samples (chosen over a t-test 

because transactions data do not follow a normal distribution) 

p-value for the difference between the 2 groups of customers regarding the nb of active 

customers N+1 were computed with the same prop.test function mentioned above 

Appendix 2 - Comparison of customer value and churn rates depending on the 

engagement behaviors 
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This tables reads : line 3 “among heavy customers, those who clicked on the email 

requesting for customer feedback in N (2017/2018) have a significantly higher turnover rate 

than those who did not click on the email in N+1 (both for 2018/2019) and a better churn rate 

(less inactivation) for the both years.” 

Opt-in has  a significant positive effect on the churn rate both for heavy and light customers, 

however we found no impact on future turnover, except for a lower turnover of opt-in 

compared to the opt-out customers in 2017 that we explain with the coming into force of the 

GDPR in 2018 which impacted how companies collect customers data and opt-ins, asking for 

a more informed consent.  

Differences in means were computed with the wilcox.test function in Rstudio which 

provides a Wilcoxon-Mann-Whitney test for unpaired two samples (chosen over a t-test 

because transactions data do not follow a normal distribution) 

p-value for the difference between the 2 groups of customers regarding the nb of active 

customers N+1 (churn) were computed with the same prop.test function mentioned above 
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LE TRAITEMENT DE L'INSATISFACTION DES CLIENTS À LA SUITE DES 

DOUBLES DÉVIATIONS : LE RÔLE CLÉ DE LA PERSONNALISATION DE LA 

RÉPARATION 

 
 

 

Résumé : Dans le domaine des services, la question de la réparation en cas de défaillance a été 

étudiée extensivement. Toutefois, la situation dans laquelle cette réparation est « ratée » ou 

insatisfaisante pour le client – ce qu’on appelle une double déviation – reste peu abordée. Ces 

situations risquent pourtant de déclencher chez les clients de vives émotions négatives les 

poussant à adopter des comportements potentiellement néfastes pour l’entreprise, d’où 

l’importance de les traiter efficacement. Ce travail en cours propose donc une réflexion autour 

des questions suivantes : Comment les entreprises de service peuvent-elles gérer efficacement 

les doubles déviations ? Comment éviter les comportements de résistance et obtenir le pardon et 

la fidélité des clients suite à une double déviation ? Une étude qualitative par entretiens auprès de 

26 consommateurs a été réalisée pour explorer les réponses à ces questions. Les résultats 

suggèrent le rôle clé de la personnalisation de la réparation. 

 

Mots-clefs : double déviation ; personnalisation de la réparation ; résistance ; rejet de 

l’entreprise ; théories du pardon 

 
 

THE TREATMENT OF CUSTOMER DISSATISFACTION FOLLOWING DOUBLE 

DEVIATIONS : THE KEY ROLE OF                      THE CUSTOMIZATION OF THE REPAIR 

 

Abstract : In the service domain, the issue of repair in case of failure has been studied 

extensively. However, the situation in which this repair is "failed" or unsatisfactory for the 

customer - what is called a double deviation - remains little addressed. These situations can 

trigger strong negative emotions in customers, leading them to adopt behaviors that are 

potentially harmful to the company, hence the importance of dealing with them effectively. This 

work in progress proposes a reflection around the following questions: How can service 

companies effectively manage double deviations? How can they avoid resistant behavior and 

obtain forgiveness and loyalty from customers following a double deviation? A qualitative 

interview study with 26 consumers was conducted to explore the answers to these questions. 

The results suggest the key role of personalizing the repair. 

 

Keywords : double deviation; personalization of reparation; resistance; rejection of the 

company; theories of forgiveness 
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Introduction 

Les réparations requises après une défaillance de service ont été largement étudiées dans  le 

cadre des travaux en service failure recovery (Hess et al., 2003; McCollough et al., 2000; Tax et 

Brown, 1998). On parle de défaillance du service lorsque la prestation de service n’a pas  répondu 

aux attentes des clients (He et Harris, 2014; Lv et al., 2021; Newton et al., 2018). Toutefois, le 

cas des doubles déviations a suscité à ce jour peu de travaux (Johnston et Fern, 1999; Joireman et 

al., 2013; Lee et Park, 2010). Il s’agit d’une situation dans laquelle une défaillance est suivie d'une 

réparation ratée, ce qui amplifie le sentiment d'injustice et d'insatisfaction des clients (Grégoire 

et al., 2019). Ces situations ne sont pourtant pas rares ; d’après Tax et al. (1998), plus de la moitié 

des clients sont insatisfaits de leurs expériences dans                  le cadre du traitement de leur plainte. La 

double déviation risque de conduire le client insatisfait  à des comportements de résistance (Roux, 

2005, 2007) et à la volonté de se venger de l’entreprise en adoptant divers comportements comme 

le bouche-à-oreille vindicatif en ligne (BAOVL) (El-Manstrly et al., 2021). En effet, les doubles 

déviations provoquent l’insatisfaction des clients, ce qui entraîne des émotions fortes comme la 

déception, le sentiment d’injustice, la colère, la frustration, le sentiment de trahison, la perte de 

confiance, le désir de vengeance et de résistance (Azizi et al., 2022 ; Tsarenko et al., 2019). Il est 

donc crucial pour les entreprises concernées de savoir comment gérer cette situation de double 

déviation afin d’éviter les comportements de résistance, voire de rejet, et d’obtenir, si possible, le 

pardon des  clients afin de rétablir la relation (Tsarenko et Tojib, 2015). 

Comment gérer efficacement l’insatisfaction des clients suite à une double déviation pour 

susciter le pardon et la fidélité des clients ? Pour explorer cette question, une étude qualitative 

exploratoire par entretiens semi-directifs a été réalisée auprès de 26 consommateurs.  L’un des 

résultats clés est l’importance de la personnalisation de la réponse de l’entreprise. À notre 

connaissance, cette hypothèse n’a pas été étudiée à ce jour, ce qui fonde l’intérêt théorique                     de la 

présente recherche. En effet, même si les entreprises accordent une place de choix à la 

personnalisation de l’offre, les clients ne retrouvent plus cette personnalisation lors de la gestion  

des défaillances ou des doubles déviations. 

La communication est structurée de la manière suivante. La première partie s’appuie sur  un 

cadre théorique permettant de cerner les contours du sujet. Par la suite, la méthodologie de l’étude 

qualitative est présentée. Les résultats sont développés dans une troisième partie puis discutés. 

Une conclusion permet de faire le point sur les apports de ce travail et les suites attendues. 

1. Cadre théorique de la recherche 

Les clients sont confrontés à une double déviation lorsque l’entreprise n’a pas ou a mal géré 

une défaillance du service (Surachartkumtonkun et al., 2013). Ces doubles déviations provoquent 

chez les clients des sentiments intensément négatifs (Johnston et Fern, 1999) comme la perte de 

confiance (Loo et al., 2013), le sentiment d’injustice (Fang et Chiu, 2014) ou de manque de 

considération (Lee et Park, 2010). Les clients estiment aussi que l’entreprise                n’a pas été à la 

hauteur de ses engagements relationnels (Grégoire et al., 2010). Ces doubles déviations sont 

également considérées comme une perte de temps et d’argent par les clients (Loo et al., 2013; 

Ubal, 2017) : une perte de temps liée aux difficultés rencontrées pour contacter l’entreprise ou 

pour faire valoir leurs droits ; tandis qu’une perte d’argent est relative  aux montants déboursés 

sans avoir le service conformément à leurs attentes. Face à une telle situation, les clients risquent 

d’adopter des comportements défavorables à l’entreprise défaillante comme ne pas la pardonner 

(théorie du pardon) (McCullough et al., 2000), l’Exit (Hirschman, 1970), la vengeance à travers 

le BAO- (Joireman et al., 2013) ou le BAOVL (Papen et al., 2020). De plus, en raison d’une 

extrême insatisfaction alimentée par les sentiments               négatifs précédemment évoqués, les clients 

risquent de devenir résistants (Roux, 2005, 2007, 2014; Roux et al., 2015) voire de rejeter toute 

offre ou proposition de l’entreprise. 

Pour faire face à ces doubles déviations, les entreprises peuvent adopter aussi bien des 
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réparations psychologiques que tangibles (Basso et Pizzutti, 2016). Les réparations 

psychologiques comme les explications, les excuses et l’empathie du personnel en contact 

revêtent une importance majeure pour les clients (Johnston et Fern, 1999). Les réparations 

tangibles peuvent être sous forme de remboursement, d’avoir ou de gestes commerciaux 

(Gelbrich et al., 2016). À travers ces deux types de réparations, les entreprises espèrent faire face 

à l’insatisfaction des clients (Spreng et al., 1995). Cependant, si ces deux types de réparations 

revêtent une grande importance dans tout processus de réparation, la question demeure de savoir 

comment réagir lorsqu’elles sont jugées insuffisantes par les clients à la suite                                                             d’une défaillance de 

service, ou lorsqu’elles ne sont pas correctement mises en œuvre, provoquant ainsi de la double 

déviation. Pour cette raison, cette recherche vise à mieux comprendre les attentes des clients lors 

d’une double déviation afin d’identifier, sur le plan managérial, les leviers à actionner par les 

entreprises afin de mieux gérer les insatisfactions clients liées à cette situation doublement 

pénalisante. 

2. Méthodologie de l’étude qualitative 

L’objectif de cette étude empirique exploratoire est d’identifier les attentes des 

consommateurs                                qui ont expérimenté une situation de double déviation. 26 clients insatisfaits (13 

femmes et 13  hommes ; voir l’annexe 1 pour plus de précisions) ayant subi une défaillance de 

service ont accepté de participer à cette recherche via des entretiens semi-directifs. Les répondants 

qui ont participé à cette étude ont été recrutés de deux manières. Certains interviewés (20 

répondants) ont été recrutés via le site web www.ma-reclamation.fr ; les 6 autres répondants ont 

été recrutés  directement. Les répondants ont entre 21 et 65 ans et appartiennent à des CSP variées.            

L’entretien le plus court a duré une vingtaine de minutes, tandis que le plus long a duré 2 heures  et 

demie. De nombreux clients très insatisfaits avaient exprimé leur insatisfaction sur www.ma- 

reclamation.fr. Certains d’entre eux avaient laissé leurs coordonnées dans l’espoir d’être                   contactés 

par l’entreprise défaillante. C’est ainsi que la base de données des répondants a été constituée. Par 

la suite, un mail qui proposait une demande de rendez-vous pour un entretien a  été envoyé. 

Le guide d’entretien a été réalisé à partir de la revue de littérature, les objectifs et les 

questions            de recherche. Tous des entretiens ont été réalisés par téléphone puisque les répondants 

habitaient dans différentes régions de France. Au fur et à mesure des entretiens, la quantité de 

nouvelles informations diminuait. Ainsi, nous avons décidé d’arrêter les entretiens lorsqu’ils  

n’apportaient plus de nouvelles informations (saturation). Les entretiens ont été enregistrés puis  

retranscrits en intégralité. Ils ont par la suite fait l’objet d’un codage et d’une analyse  thématique 

(Gavard-Perret et al., 2018) via le logiciel NVivo 12. L’analyse thématique nous a permis par une 

approche horizontale (Gavard-Perret et al., 2018) de trouver certains thèmes récurrents entre les 

différents répondants tels que les ressentis et émotions, l’absence de toute personnalisation lors 

de la gestion de crise, l’insuffisance des moyens de contact purement digitaux, les décisions et 

comportements des clients suite à ces doubles déviations. 

3. Principaux résultats de l’étude qualitative 

À ce stade de l’analyse, trois grands résultats émergent. Ils soulignent le rôle clé que la 

personnalisation de la réparation pourrait jouer pour surmonter la double déviation, ainsi que le 

rôle primordial de l’humain dans le processus. 

3.1 Les clients exigent de la disponibilité, de la réactivité et de la personnalisation  

de la part des entreprises 

Les clients reprochent aux entreprises d’être de moins en moins disponibles et moins 

présentes,                                                                                                        voire absentes, en cas de problème. Ils dénoncent aussi l’absence de personnalisation 

dans la gestion de la relation client. Les entreprises essayent de personnaliser au maximum leurs 

offres                        commerciales pour toucher une cible large. Néanmoins, les clients indiquent qu’ils ne 
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retrouvent plus cette personnalisation dans le traitement des défaillances une fois la vente passée. 

D’après les répondants, une gestion rapide et efficace du problème pourrait limiter les dégâts pour 

l’entreprise. A contrario, lorsqu’elle n’assume pas ses responsabilités, l’insatisfaction des clients 

grandit et s’alimente de sentiments extrêmement négatifs. De tels scénarios poussent les clients à 

essayer de tout mettre en œuvre pour trouver une solution au problème rencontré comme la 

création de collectifs contre l’entreprise, la médiatisation du problème via la presse ou les réseaux 

sociaux, ou le recours aux associations de défense des droits des consommateurs. 

Lorsqu’une défaillance est fortement médiatisée, sa maîtrise risque de devenir plus 

compliquée  pour l’entreprise. En effet, lorsqu’une mésaventure est partagée au-delà d’un nombre 

restreint de clients, elle risque de nécessiter énormément de temps et d’investissement pour la 

gérer. Cependant, les clients reprochent encore aujourd’hui à plusieurs entreprises de ne pas être 

à la  hauteur de leurs attentes en matière de traitement efficace de leur insatisfaction. Lorsque 

l’entreprise décide de ne pas mettre en place des employés destinés à gérer la défaillance subie, 

elle provoque chez ses clients une ascension de sentiments et de décisions très négatives qui peut 

atteindre le rejet absolu de l’entreprise défaillante. 

« Mais impossible, impossible de les contacter après pour être remboursé ou pour qu'il me donne 

un bon pour un vol ultérieur quoi ! Alors le problème avec ces plateformes-là, c'est qu’on  n'arrive 

jamais à avoir un interlocuteur ! C'est impossible, c'est impossible ! Il n'y a pas un numéro de 

téléphone pour qu’on puisse échanger avec une personne ! Tout est fait d’une manière 

impersonnelle quoi ! Pas de personnalisation ! Tout est immatériel parce que tout est                                 fait que sur 

Internet ! Alors parfois le dialogue s’établissait avec une boîte de dialogue Opodo           où on pouvait 

poser notre question sans avoir de réponse à cette question ! » (Répondant 14). 

3.2 Insuffisance des moyens de contact purement digitaux 

Selon les clients, les entreprises investissent de moins en moins dans des services client au 

point                 que certaines d’entre elles ont complètement supprimé ces services. De plus, les clients se 

plaignent de la suppression des lignes téléphoniques. Ces lignes permettaient d’interagir avec des 

employés de l’entreprise en cas de besoin ou de problème. En guise de solution de substitution, 

plusieurs entreprises ont adopté la digitalisation : le seul moyen pour contacter l’entreprise en cas 

de problème est alors de passer par des chatbots ou des applications dédiées.                                                                               Les clients reprochent 

à ces entreprises de remplacer l’intelligence humaine et relationnelle par  du digital. Pourtant, ce 

dernier ne peut pas solutionner tous les types de problèmes. 

« Je pense que les réseaux sociaux et le problème d'Internet c’est que quand vous envoyez un 

message, la plupart du temps, ce ne sont pas des personnes physiques qui vous répondent mais  on 

a affaire à des robots qui posent des questions mais qui ne peuvent pas répondre, ou qui ne  savent 

pas quoi répondre, ou alors ils répondent toujours la même chose ! […] Moi ce que je pourrais 

dire qu'au moins lorsqu'il y a un problème comme ça que Chronopost prend la responsabilité de 

contacter la personne concernée ! Ça, ça aurait été bien ! Ça aurait été une des premières choses 

[…] s’il avait pris la                                                         responsabilité de téléphoner, d'avoir un contact téléphonique comme là avec 

vous aujourd'hui,              je pense que ça aurait été beaucoup plus simple et beaucoup plus rapide. » 

(Répondant 22). 

Malgré les avantages concurrentiels importants d'une entreprise, les clients risquent de tout 

mettre en œuvre pour l’éviter à la suite d’une défaillance mal, voire non gérée. Face à de telles 

situations, les clients essayent inlassablement de trouver des solutions alternatives à cette 

entreprise pour se préserver et éviter les sentiments négatifs provoqués par de telles situations. 

3.3 Rejet vs. Pardon  

Parmi les impacts de toute double déviation, la perte de confiance des clients en l’entreprise 

incriminée ce qui exige de sa part des efforts et des engagements pour inverser la situation. En 
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l’absence de toute collaboration de l’entreprise, les clients développent des comportements de 

rejet et de résistance. Parmi les principaux reproches formulés par les clients et qui ont contribué                               à 

faire basculer la défaillance en double déviation, l’absence totale de la personnalisation dans                    le 

traitement de la crise. S’ajoute à cela le manque de politesse et de courtoisie des employés de 

certaines entreprises. En outre, l’utilisation des mails ou des réponses automatiques aggrave                                            

davantage l’insatisfaction et provoque la déception des clients. 

« Mais catastrophique ! Je ne veux plus entendre parler d’Opodo ! Et si quelqu'un me demande  ce 

que je pense d’Opodo et si je les recommande mais jamais jamais ! Je leur dirai mais fuyez  quoi 

! Ne souscrivez jamais jamais à Opodo quoi ! Pour moi ils sont blacklistés ! Et c'est impossible, 

ils pourront faire tout ce qu'ils veulent, plus jamais de ma vie, plus jamais ni ma fille ni mon 

entourage n'achèteront sur Opodo ! C'est fini ! Parce que là, on nous a baladés mais de 

plateforme en plateforme, des gens qui n'ont aucune info, qui ne savent pas quoi faire ! Qui vous 

racontent des trucs en disant « juste connectez-vous sur votre compte » ! […] Ce n'est  pas possible 

quoi ! Et surtout que personne ne prend la plainte ! J'ai même écrit au directeur général d’Opodo 

France sur LinkedIn, j'ai essayé vraiment de faire tout ce que je pouvais, rien                                                         rien du tout ! J'ai 

écrit un article sur LinkedIn en disant que ça va les faire réagir et non, non non ! » (Répondante 

21). 

À l’inverse, la personnalisation de la réponse et des échanges revêt une importance majeure 

pour les consommateurs (voir Annexe n°3). Elle permet de tisser des liens forts entre l’entreprise 

et ses clients et de créer de la proximité. Elle peut impacter leur confiance et améliorer leur 

engagement. La personnalisation accompagnée d’un service client engagé et disponible traduit la 

volonté de l’entreprise d’être proche de ses utilisateurs ; cela montre qu’elle                                           est réactive et qu’elle 

est prête à tout mettre en œuvre pour leur offrir des expériences pleinement satisfaisantes. De tels 

actes rassurent les clients, comme ils les encouragent à diffuser le BAO+ en guise de partage 

d’expérience et surtout de soutien à l’entreprise. 

4. Discussion 

Les résultats éclairent à la fois les sources de la double déviation et les moyens de la 

surmonter.                      Suite à une défaillance du service, les entreprises peuvent mobiliser deux types de 

réparations :  psychologiques et tangibles. Ces réparations sont complémentaires et nécessaires 

pour désamorcer toute situation de crise, y compris en cas de double déviation. D’après l’étude 

que  nous avons réalisée, le relationnel via notamment l’humain revêt une importance cruciale 

surtout lors d’une défaillance grave du service. Les clients exigent une gestion personnalisée des 

défaillances et des réparations. Cette personnalisation ne peut avoir lieu qu’à travers des employés 

qui doivent avoir une marge de manœuvre pour proposer des solutions rapides et adaptées aux 

attentes et aux besoins de chaque client. Selon nos résultats, alors que certains  clients sont prêts 

à accepter un avoir, ou à attendre quelques mois avant d’avoir leur remboursement en raison 

d’une situation financière confortable, d’autres exigent un remboursement rapide et complet. 

D’où l’importance de cette personnalisation des réparations                                                          qui nécessite la mobilisation d’une 

intelligence qui doit être humaine et relationnelle. Les répondants insistent aussi sur le fait que le 

digital peut être un bon support pour aider les employés à traiter efficacement les défaillances 

mais qu’il ne peut pas les remplacer. 

Parmi les autres enseignements de notre étude, l’importance fondamentale qu’accordent les 

clients aux réparations psychologiques. Les clients exigent (1) d’être informés rapidement dès  

que la défaillance a lieu. Ils appellent cela leur droit à l’information. Cette réparation 

psychologique est l’un des apports de notre recherche car elle n’est pas évoquée dans la revue de 

littérature. (2) Les explications revêtent également une grande importance conformément à la 

théorie de l’attribution (Srivastava et Gosain, 2020). Selon cette dernière, face à une défaillance,  

les clients cherchent à savoir si elle est attribuée à l’entreprise ou si elle est indépendante de sa                                 

volonté. Cette deuxième réparation est évoquée par de nombreux chercheurs et exigée par 

l’ensemble de nos répondants. (3) Les excuses et le fait de reconnaître qu’il y a eu des 
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manquements. Ces réparations permettent d’apaiser l’insatisfaction et les sentiments négatifs des 

clients. (4) L’empathie et la courtoisie du personnel en contact, en particulier après une double 

déviation. Cette réparation impacte favorablement les clients qui estiment que l’entreprise les 

traite avec respect et accordent une place de choix à ses clients, raison pour laquelle elle met à 

leur disposition des employés qualifiés et bien formés. (5) Proposer des solutions alternatives lors 

d’une défaillance du service. Cette revendication est l’un des autres apports de notre recherche : 

suite à une double déviation, l’entreprise doit pouvoir proposer plusieurs formes de réparations 

en fonction des exigences spécifiques de chaque client. Les clients indiquent que l’entreprise 

défaillante ne doit pas se contenter d’informer ou d’adresser des excuses mais qu’elle doit 

impérativement leur fournir des alternatives en guise de solution au service non ou mal fourni. 

Ainsi, les clients exigent des entreprises défaillantes, de l’écoute, de                                        la rapidité et surtout de la 

personnalisation pour que ces réparations psychologiques et tangibles                                            soient les plus adaptées à 

leurs attentes et besoins. Lorsque l’entreprise n’accorde que des réparations tangibles, elle risque 

de déclencher une double déviation car les clients estiment qu’elle a insuffisamment géré le 

problème. Pour gérer cette double déviation, il faut donc être en mesure de proposer des 

réparations plus individualisées (voir Annexe n°2). De plus, les réparations psychologiques 

peuvent être à la portée de toute entreprise ; pourtant, selon tous les répondants, de nombreuses 

entreprises passent encore aujourd’hui à côté de ces solutions à fort                                         potentiel. 

Conclusion 

Ce travail exploratoire a permis de faire le point sur les principales attentes des clients à la 

suite                                         d’une double déviation et d’identifier l’impact positif d’une éventuelle personnalisation de 

la réparation sur la satisfaction des clients. Il a également souligné l’importance du rôle de 

l’humain, aidé par le digital, dans un processus de réparation. 

Intérêts théoriques. Durant ces trente dernières années, de nombreux chercheurs se sont 

intéressés au traitement et à la réparation des défaillances de service. Ces recherches évoquaient 

certes la double déviation (Ennew et Schoefer, 2003; Joireman et al., 2016), mais sans  approfondir 

les exigences qu’elle fait naitre. De plus, aucune recherche n’a mobilisé la  personnalisation des 

réparations comme solution pour traiter efficacement les doubles déviations et éviter ainsi la 

résistance et le rejet de l’entreprise défaillante par les clients. C’est                                           un apport clé de la présente 

recherche. 

Intérêts managériaux. De nombreuses entreprises de service sont encore incapables de gérer 

efficacement les défaillances graves. Une absence ou une mauvaise gestion desdites défaillances 

induit des situations de doubles déviations qui aggravent encore plus l’insatisfaction ainsi que les 

sentiments et  comportements négatifs des clients. Cette recherche suggère qu’une démarche 

personnalisée –  marquée par l’écoute et l’adaptation des réparations proposées – serait susceptible 

de satisfaire  les clients, de les apaiser et de renouer le fil de la relation. 

Limites & voies de recherche. Ce travail qualitatif exploratoire ne permet pas de généraliser les 

résultats. Il sera donc suivi d’une étude quantitative dont l’objectif sera de mieux évaluer les  effets 

de la personnalisation des réparations sur l’obtention du pardon et le maintien de la relation avec 

l’entreprise à la suite d’une double déviation. Il conviendra notamment d’intégrer                                                                                       les effets de 

l’antériorité de la relation avec l’entreprise et le type de services concernés dans le  modèle 

conceptuel proposé. 
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Tableau 1 : les informations relatives aux interviewés lors de l’étude qualitative. 
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Annexe 2 : exemple de gestion personnalisée souhaitée par les clients. 

▪ Extrait de l’entretien avec le répondant n°10 

Notre question : Est-ce que cet incident a impacté votre relation avec Flixbus ? Est-ce qu'il 

y a eu un avant et un après ? 

« Après ce qui s'est passé oui ! Disons que je n'ai plus vraiment la même image en comparaison 

avec son concurrent Blablabus ! Maintenant je trouve que Blablabus a une image beaucoup 

plus comment dire, je veux dire plutôt haut de gamme je trouve ! Le service est meilleur déjà, 

parce que j’ai déjà eu un incident avec cette enseigne de bus mais ils ont bien géré la situation ! 

Du coup j'ai une meilleure image de ce concurrent. Par exemple je les avais contactés sur 

Twitter et donc la réponse a été complètement différente et plus personnalisée. C’était 

« bonjour … » avec des smileys « nous allons prendre le temps et nous allons regarder ça 

ensemble, pouvez-vous nous communiquer votre adresse » ! Et en fait, ils se sont occupés eux- 

mêmes de leur côté du remboursement et ce n'est pas moi qui avais à le faire donc déjà ça ! Le 

fait d’utiliser des formules de politesse ça change tout ! Il faut dire merci on s'occupe de tout 

et non pas simplement deux lignes et entre guillemets débrouillez-vous ! […] Et bien du coup, 

ça serait en prenant l'exemple de Blablabus ! C'est le fait de personnaliser tout simplement le 

message en disant bonjour avec le prénom, bonjour Paul ça change tout parce que ça montre 

que ce n'est pas un robot qui nous parle, que c'est une vraie personne et qu’il y a un vrai lien 

humain ! Et comme je l'ai dit aussi, le fait de rajouter de petits smileys ça rend toujours plus 

heureux, ça montre que l'entreprise est à l’écoute et réactive, que ce n'est pas tout sec et qu’il 

ne s’agit pas d’un simple copier-coller ! » 

Notre question : Si vous étiez à la place de l’entreprise comment allez-vous gérer cette 

situation ? 

« Alors déjà, je pense que j'aurai expliqué et je vais essayer de trouver une solution à cette 

annulation ! J’aurais expliqué en indiquant que nous sommes désolés nous avons dû annuler 

notre trajet en direction de Lyon à cause de tel incident, et ensuite j'aurais dit écoutez donnez- 

nous vos coordonnées nous allons nous charger de faire le remboursement ! Donc, j’aurais 

tout fait pour le client afin qu’il soit satisfait de la gestion de cette défaillance ! » 

La réponse de l’entreprise Flixbus à son client suite à la défaillance du service (capture 

envoyée par le client) 
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La réponse de l’entreprise Blablabus à son client suite à la défaillance du service 

(capture envoyée par le client) 
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Annexe 3 : exemple d’une gestion efficace et personnalisée d’une défaillance selon la cliente 

suite à laquelle elle pardonne et recommande AirFrance. 

▪ Extrait de l’entretien avec la répondante n°20 

 
Notre question : Avez-vous déjà subi une défaillance du service mais que la situation a eu 

un tournant positif qui est complètement différent de la situation avec Opodo ? 

« Oui, je l’ai déjà eu avec Air France en partant en Argentine ! Nos bagages ont été perdus et 

ils avaient envoyé quelqu’un à l’arrivée qui parlait français pour nous réceptionner et pour 

nous expliquer ce qui est arrivé et la marche à suivre ! Ils nous ont tout de suite prévenus. Ils 

ont rapatrié nos bagages en prenant en compte ce qui est arrivé, et ils nous ont donné un chèque 

de 100 € à dépenser pour acheter les produits de première nécessité ! Donc eux, ils ont vraiment 

pris en compte et en charge le problème ! Vraiment on a été pris en charge quoi ! » 
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REACTIONS DU CONSOMMATEUR FACE A LA PERCEPTION DE MANIPULATION PAR UN 

COMMERÇANT 

 

Résumé : A une époque où les consommateurs sont craintifs et méfiants vis-à-vis du marketing 

et des commerçants, la perception de manipulation qu’ils peuvent éprouver durant leurs 

expériences d’achats pourrait expliquer certains comportements et réactions (ex. : résistance, 

bouche-à-oreille négatif). L’objectif de cette étude est de déterminer quelles sont les réactions 

possibles du consommateur face à la perception de manipulation par un commerçant. Pour ce 

faire, ce dernier construit a été examiné d’un point de vue multidimensionnel, comprenant ainsi 

une dimension cognitive, comportementale et affective. Un questionnaire administré en ligne 

auprès de 200 consommateurs québécois a permis de démontrer que la perception de 

manipulation vécue dans un contexte d’expérience en magasin entraîne différentes réactions 

chez le consommateur telles que : la résistance, la résignation, la diminution de satisfaction et 

le bouche-à-oreille négatif. 

 

Mots-clef : Perception de manipulation ; résistance ; résignation ; satisfaction ; bouche-à-oreille 

négatif 

  

 

 

CONSUMERS’ REACTIONS TO PERCEPTION OF MANIPULATION BY A RETAILER 

 

Abstract: At a time when consumers are fearful and suspicious of marketing and retailers, the 

perception of manipulation they may experience during their shopping experiences could 

explain certain behaviors and reactions (e.g. resistance, negative word of mouth). The objective 

of this study is to determine what are the possible reactions of the consumer when faced with 

the perception of manipulation by a merchant. To do this, the latter construct was examined 

from a multidimensional point of view, thus including a cognitive, behavioral, and affective 

dimension. A questionnaire administered online to 200 Quebec consumers has shown that the 

perception of manipulation experienced in the context of an in-store experience leads to 

different reactions such as: resistance, resignation, reduced satisfaction and negative word of 

mouth. 

 

Keyword: Perception of manipulation; resistance; resignation; satisfaction; negative word of 

mouth 
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Introduction 

En plus de susciter de fortes critiques (Volle, 2013), le marketing peut être synonyme 

de mensonge, arnaque ou manipulation pour les consommateurs (Béji-Bécheur & Gomy, 2022). 

Dans le contexte actuel mêlant concurrence accrue (ex. : grande distribution, e-commerce) et 

consommateurs exigeants, connaître le point de vue de ces derniers est d’autant plus essentiel. 

En effet, ce qui est perçu comme de la manipulation par les gestionnaires et les académiciens 

ne l’est pas forcément pour les consommateurs, et inversement. Ainsi, une stratégie marketing 

pourra être perçue comme manipulatrice, même s’il n’y avait pas d’objectif malhonnête lors de 

son développement. En outre, il est difficile de mesurer la manipulation effective car, si elle est 

bien faite, le consommateur ne se rend pas compte qu’il est manipulé. C’est pour ces raisons 

que le présent article sera basé sur la « perception » de manipulation, de manière à s’intéresser 

uniquement à l’optique des consommateurs. En ce qui concerne l’appréhension de la 

manipulation perçue par les consommateurs, les travaux de Lunardo et ses collègues (Lunardo 

et al., 2012; Lunardo & Mbengue, 2013; Lunardo & Roux, 2015), ont permis de réaliser une 

première adaptation des « Consumer Inferences of Manipulative Intent » (IMI) (Campbell, 

1995) au contexte commercial. Cependant, leur adaptation ne propose qu’un concept 

unidimensionnel. Or, les études menées sur la manipulation mettent en évidence le fait que trois 

dimensions pourraient la composer: une comportementale (Van Dijk, 2006; Gatignon & Le 

Nagard, 2015; Spencer, 2020), une cognitive (Van Dijk, 2006; Sunstein, 2016) ainsi qu’une 

affective (Derbaix, 1995; Carré, 2007; Boudewyns et al., 2013). De plus, la littérature suggère 

également que la perception de manipulation pourrait entraîner différentes réactions chez le 

consommateur (ex. : résistance, bouche-à-oreille négatif). Puisqu’il est possible que les 

commerçants n’aient pas l’impression de manipuler leurs clients, mais que ces derniers 

perçoivent les choses différemment, cette prise de conscience s’avère primordiale d’un point 

de vue pratique comme théorique. A ce jour, seules des études conceptuelles (Roux, 2007), 

qualitatives (Rousseaux et al., 2019) ou évaluant les IMI comme un construit unidimensionnel 

modérateur ou un médiateur, plutôt qu’un concept central, ont été réalisées (Tien, 2010; Rose 

et al., 2012; Fajardo & Townsend, 2016; Kim & Song, 2017; An et al., 2019; Cheah et al., 2020; 

Chen et al., 2021; Hu & Yao, 2021). 

C’est pourquoi l’objectif de cette étude est de déterminer quelles sont les réactions 

possibles du consommateur face à la perception de manipulation par un commerçant, tout en 

incluant les différentes dimensions du concept. Elle sera ainsi la première à vérifier 

empiriquement et quantitativement ces liens en utilisant un construit multidimensionnel.  

Revue de la littérature 

La perception de manipulation. La question de la perception de manipulation chez le 

consommateur a tout d’abord été soulevée dans un contexte publicitaire (Campbell, 1995). Le 

chercheur parle alors du concept de « Consumer Inferences of Manipulative Intent » (IMI), basé 

sur l’idée que l'annonceur est perçu par le consommateur comme essayant de le persuader par 

des moyens inappropriés, injustes ou manipulateurs. Cette injustice perçue par le consommateur 

découle d’une analyse avantages/coûts pour soi (le consommateur) comparativement à l’autre 

(l'annonceur). Basées sur le concept des IMI, les études de Lunardo et ses collègues ont permis 

de souligner le fait que l’atmosphère d’un magasin peut, entre autres, être perçue comme un 

outil de manipulation (Lunardo et al., 2012; Lunardo & Mbengue, 2013; Lunardo & Roux, 

2015). En s’intéressant spécifiquement aux composantes de l’atmosphère (ex.: l’attitude du 

personnel, l’agencement des lieux), il a été démontré que des inférences se produisent lorsque 

le consommateur perçoit la volonté du détaillant de le mettre dans un état favorisant l’achat 

(Lunardo et al., 2012; Chaney et al., 2016). Toutefois, les études de Lunardo et ses collègues 
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(Lunardo et al., 2012; Lunardo & Mbengue, 2013; Lunardo & Roux, 2015) offrent une 

adaptation de six items qui tourne surtout autour d’une évaluation (i.e. ce que le consommateur 

considère acceptable ou non). Ces derniers ont été développés sans y intégrer l’ampleur de la 

dimension comportementale. En effet, la littérature met en évidence le fait que trois dimensions 

pourraient composer la perception de manipulation. Ainsi, la dimension comportementale 

correspond aux actions réalisées par le consommateur. On peut par exemple penser à 

l’augmentation d’achats imprévus (Van Dijk, 2006; Gatignon & Le Nagard, 2015; Spencer, 

2020). La dimension cognitive se caractérise par la prise de conscience et le traitement de 

l’information par le consommateur. A ce moment-là, il perçoit les intérêts du commerçant et 

peut, entre autres, réaliser qu’il a été victime d’un conflit d’intérêts ou d’une diminution du 

contrôle (Van Dijk, 2006; Lunardo et al., 2012; Sunstein, 2016). La dimension affective quant 

à elle, inclut les émotions négatives ressenties par le consommateur, que ce soit pendant ou 

après la perception de manipulation (Derbaix, 1995; Carré, 2007;  Lunardo, 2009; Boudewyns 

et al., 2013). Enfin, la notion de perception a été préférée à celle d’inférence puisque dans le 

processus de perception, l’étape de réflexion engendrée est plus importante que la simple 

mobilisation de connaissances faite par l’inférence. Elle inclut notamment une interprétation 

affective (Mehrabian & Russell, 1974; Béligon et al., 2019) et débute toujours par une sensation 

(Darpy & Guillard, 2016; Béligon et al., 2019).  

La résistance. Dans la littérature, la résistance est une réponse du consommateur 

largement associée à la perception de manipulation. En effet, elle « renvoie à deux notions : une 

manifestation d’opposition dans une situation perçue comme oppressive, et une propension 

variable à s’opposer » (Roux, 2007, p. 2). En proposant un cadre théorique pour ce construit, 

Roux (2007) suggère que les perceptions d’agissements, de procédés ou d’arguments dissonants 

peuvent déclencher la résistance, à la condition qu’ils soient perçus. Par définition, un 

consommateur résistant sera donc un consommateur qui lutte, de façon passive ou active, contre 

l’influence exercée par les entreprises (ex.: campagnes de communication, offres commerciales 

et techniques de vente) (Banikema & Roux, 2014). Pour la mesurer, Banikema et Roux (2014) 

ont développé une échelle de la Propension à Résister du Consommateur (PRC), puisque la 

propension correspond au « poids » ou « disposition » à ce que la réaction se produise. En 

d’autres termes, la PRC mesure la possibilité que le consommateur soit résistant. Ainsi, nous 

émettons comme première hypothèse que H1 : Plus un individu perçoit que l’entreprise tente 

de le manipuler (d’un point de vue comportemental, cognitif et affectif), plus il sera résistant.  

La résignation. Une autre réaction possible à la perception de manipulation est la 

résignation. En effet, les entrevues réalisées par Rousseaux et al. (2019) ont souligné le fait que 

les consommateurs ne pensent pas toujours faire le poids face techniques utilisées par le 

commerçant. En se sentant impuissant, un consommateur résigné acceptera la situation telle 

qu’elle est, sans revendication (Rousseaux et al., 2019; Bandara et al., 2020; Elnahla & Neilso, 

2021). Il est donc tout à fait plausible qu’en percevant une forme de manipulation, le 

consommateur se sente impuissant d’où H2 : Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de 

le manipuler (d’un point de vue comportemental, cognitif et affectif), plus il sera résigné. 

La satisfaction. A notre connaissance, seuls des concepts proches de la satisfaction (i.e. 

attitude, évaluation) ont été étudiés comme réactions aux inférences de manipulation. Ces 

études ont mis en évidence le fait que, en percevant les intentions de manipulation d’une 

entreprise, le consommateur est plus susceptible d’avoir une attitude négative envers celle-ci 

(Kim & Song, 2017; An et al., 2019; Hu & Yao, 2021). Nous suggérons que la perception de 

manipulation peut également avoir des effets similaires sur la satisfaction, c’est-à-dire le 

sentiment positif qu’un consommateur peut éprouver lorsque l’expérience vécue dépasse ses 
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attentes (Achour, 2006). En effet, il est tout à fait plausible qu’en percevant de la manipulation, 

le consommateur n’éprouve pas de sentiments positifs à l’égard de son expérience. Nous 

émettons donc l’hypothèse que H3 : Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de le 

manipuler (d’un point de vue comportemental, cognitif et affectif), moins il sera satisfait. 

Le bouche-à-oreille négatif. Dans une forme plutôt active de la résistance (Banikema & 

Roux, 2014; Rousseaux et al., 2019), le consommateur pourrait être amené à réaliser du bouche-

à-oreille négatif sur le commerçant qu’il perçoit comme manipulateur (Lunardo & Mbengue, 

2013; Lunardo & Roux, 2015; Lunardo et al., 2016). Il s’agit en effet d’une communication 

orale négative entre deux individus non commerciaux à propos d’une marque, un produit ou un 

service proposé à la vente (Lau & Ng, 2001). Nous émettons ainsi comme dernière hypothèse 

que H4 : Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de le manipuler (d’un point de vue 

comportemental, cognitif et affectif), plus il réalisera du bouche-à-oreille négatif. L’Annexe 1 

présente le cadre conceptuel de l’étude. 

Méthodologie 

La collecte de données a pris la forme d’un sondage en ligne. Elle s’est déroulée auprès 

d’un panel de consommateurs d’une grande firme de recherche reconnue au Canada. Les 

participants ont été sélectionnés en fonction de leurs réponses à trois questions filtres vérifiant 

qu’ils étaient majeurs, qu’ils résidaient au Québec et qu’ils avaient déjà eu l’impression de 

s’être fait avoir ou qu’un commerçant avait essayé de les manipuler lors d’une visite en magasin 

ou en entreprise de services, au cours des deux dernières années. La collecte ayant été réalisée 

durant la pandémie de COVID-19, ce délai a été allongé afin de tenir compte de la période de 

fermeture des commerces. Aucun contrôle n’a été fait pour confirmer l’intention de 

manipulation du commerçant puisque l’objectif de la recherche n’est pas d’étudier une 

manipulation réelle, mais sa perception par le consommateur, qu’il ait été, ou non, réellement 

manipulé. Après avoir épuré la base de données, la taille de l’échantillon est de 200 répondants. 

Ce nombre dépasse le minimum 5 individus par item et des 150 répondants requis pour réaliser 

des équations structurelles (Hair et al., 1998; Roussel & Wacheux, 2005).  L’échantillon final 

est composé de 55,5% d’hommes, 59,5% de salariés et 49,5% ont validé un diplôme de niveau 

universitaire. Au niveau de l’âge, la classe médiane se situe entre 35 et 54 ans. Pour 52,5% des 

individus, la raison principale (technique) de leur perception de manipulation était l’attitude 

et/ou le discours de vente des employés. Enfin, 28% ont eu cette perception lors d’une 

expérience de location ou d’achat de véhicule, ou de services associés (ex. : essence, 

réparations).  

Les participants sélectionnés devaient se remémorer la dernière expérience d’achat en 

durant laquelle ils ont eu l’impression qu’un commerçant essayait de les manipuler. L’échelle 

de Likert à 7 points (1= pas du tout en accord et 7= tout à fait d’accord) a été choisie puisqu’elle 

est relativement simple à comprendre et qu’elle possède un point neutre. Afin de mesurer la 

perception de manipulation, nous avons utilisé des items inspirés de différentes études afin de 

représenter l’ensemble des dimensions du concept (Saleh, 2012; Rousseaux et al., 2019; 

Berthiaume & Rajaobelina, 2019). Des échelles de mesure existantes ayant prouvé leur 

efficacité ont été sélectionnées pour ce qui est de la satisfaction (Biscaia et al., 2017; Zboja & 

Voorhees, 2006) et du bouche-à-oreille négatif (Casidy & Shin, 2015; Chung & Jiang, 2017). 

Pour ce qui est de la résignation, les items sont inspirés des  études de Banikema & Roux (2014) 

et de Rousseaux et al. (2019) puisqu’à notre connaissance, aucune échelle de mesure n’a été 

spécifiquement développée pour ce construit. La résistance a quant à elle été mesurée à l’aide 

de l’échelle de PRC développée par Banikema & Roux (2014). L’Annexe 2 présente l’ensemble 

des mesures utilisées.  
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Résultats 

L’analyse factorielle confirmatoire, réalisée avec la méthode robust sur le logiciel EQS, 

a permis de tester le modèle de mesure ainsi que le modèle structurel. Le modèle de mesure 

détient de bons indices d’ajustement. En effet, la valeur du χ2 est significative (χ2 = 275,601, p 

= 0,001). Le ratio χ2/dl (1,319) est inférieur à 2 et la valeur de RMSEA (0,040) démontre un 

bon ajustement. Les indices CFI (0,974) et NNFI (0,969) satisfont les seuils préconisés. Tous 

les coefficients lambda (poids factoriels) affichent des valeurs supérieures à 0,60 et sont 

significatives à 0,001. De plus, tous les construits affichent des coefficients rhô de Joreskög 

supérieurs à 0,70 (Hair et al., 1998) et des indices des variances moyennes extraites (AVE) 

supérieurs à 0,50 (Hair et al., 2019), démontrant ainsi une bonne fidélité et validité convergente. 

Enfin, la validité discriminante a été testée en portant les indices AVE sur la diagonale des 

carrés des corrélations des variables latentes et en vérifiant que les relations entre les variables 

latentes ne sont pas aussi fortes qu'entre les construits et leurs variables manifestes (Fornell & 

Larcker, 1981). Le modèle structurel détient lui aussi de bons indices d’ajustement. La valeur 

du χ2 est significative (χ2 = 335,385, p < 0,000). Le ratio χ2/dl (1,556) est inférieur à 2 et la 

valeur de RMSEA (0,053) est très acceptable. Les indices CFI (0,953) et NNFI (0,945) satisfont 

aussi les seuils préconisés.  

L'hypothèse 1 qui postule que plus un individu perçoit que l'entreprise tente de le 

manipuler, plus il sera résistant, est partiellement confirmée. Plus particulièrement, les résultats 

mettent en évidence la significativité de l’impact positif de la dimension cognitive (λ= 0,454, p 

< 0,01) sur la propension à résister du consommateur. Toutefois, bien qu’ils soient significatifs, 

les effets des dimensions comportementale (λ = -0,468, p < 0,01) et affective (λ = -0,297, p < 

0,01) sont négatifs. L'hypothèse 2 selon laquelle plus un individu perçoit que l'entreprise tente 

de le manipuler, plus il sera résigné, est partiellement confirmée. En effet, les résultats 

démontrent la significativité de l’impact positif des dimensions comportementale (λ= 0,467, p 

< 0,01) et affective (λ= 0,518, p < 0,01) sur la résignation. Cependant, l’effet de la dimension 

cognitive est négatif (λ = -0,384, p < 0,01). L’hypothèse 3 stipulant que plus un individu perçoit 

que l'entreprise tente de le manipuler, moins il sera satisfait, est partiellement confirmée. Les 

résultats démontrent la significativité de l’impact négatif des dimensions cognitive (λ= -0,157, 

p < 0,10) et affective (λ= -0,357, p < 0,01) sur la satisfaction. Toutefois, l’effet de la dimension 

comportementale est positif (λ = 0,244, p < 0,01). Finalement, l’hypothèse 4 qui postule que 

plus un individu perçoit que l'entreprise tente de le manipuler, plus il réalisera du bouche-à-

oreille négatif, est partiellement confirmée. Les résultats démontrent la significativité de 

l’impact positif des dimensions cognitive (λ= 0,217, p < 0,05) et affective (λ= 0,406, p < 0,01) 

sur la satisfaction. L’effet de la dimension comportementale est cependant non significatif. 

L’Annexe 3 présente un récapitulatif des hypothèses ainsi qu’une synthèse de ces résultats. 

Discussion et conclusion  

Face à la mauvaise image dont le marketing souffre, cette étude avait pour objectif de 

déterminer quelles sont les réactions possibles du consommateur face à la perception de 

manipulation par un commerçant, tout en incluant les différentes dimensions du concept. Les 

résultats démontrent que la perception de manipulation est à l’origine de réactions pouvant 

sembler contraires : la résistance et la résignation. Ces résultats peuvent s’expliquer par la 

nature de la manipulation perçue puisqu’une manipulation perçue à dominante cognitive 

entraînera de la résistance chez le consommateur, alors qu’à l’inverse, la résignation dépendra 

des dimensions comportementale et affective. Dans la mesure où la dimension cognitive 

correspond à une prise de conscience, plus le consommateur réalise que l’on a tenté d’influencer 

ses choix, plus il pense avoir gardé le contrôle de ses décisions. Ces résultats concordent avec 
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la littérature puisque dans sa conceptualisation de la résistance, Roux (2007) explique que cette 

dernière naît d’une perception. En revanche, lorsque le consommateur réalise plus d’achats que 

prévu et qu’il se sent trompé, il n’a pas cette impression d’avoir fait le poids face aux tentatives 

d’influence. En d’autres termes, s’il prend conscience de l’objectif du commerçant, il est 

davantage en mesure de s’en protéger et devient résistant (Roux, 2007; Banikema & Roux, 

2014). Autrement, il sera plutôt résigné. Les résultats ont aussi démontré que la satisfaction et 

le bouche-à-oreille négatif dépendent des dimensions cognitive et affective. Ainsi, plus le 

consommateur perçoit de l’influence et ressent des émotions négatives, moins il sera satisfait 

et plus il réalisera de bouche-à-oreille négatif. Ces résultats rejoignent la littérature puisqu’il a 

été démontré que les processus cognitifs et affectifs sont des antécédents de la satisfaction et 

par conséquent, du bouche-à-oreille négatif (Ladhari, 2005). Toutefois, les résultats révèlent 

que la réalisation d’un achat impulsif ou non prévu s’avère positive pour le consommateur 

puisqu’elle favorise la satisfaction. Même si ces résultats peuvent paraître surprenants, la 

littérature montre que l’aspect immédiat d’un achat impulsif ou non prévu mène à la satisfaction 

(LaRose, 2001), notamment, lorsque le produit acheté est de qualité (Maqsood & Javed, 2019).  

Cette étude est la première à s’intéresser quantitativement aux réactions que peut 

entraîner la perception de manipulation chez le consommateur, en considérant ce construit de 

façon centrale et multidimensionnelle. Scinder la perception de manipulation en trois sous-

dimensions a ainsi permis de mettre en évidence les variables ayant le plus d’impact sur les 

différentes réactions étudiées. En ce sens, cette nouvelle conceptualisation améliore la 

compréhension des principes fondamentaux qui sous-tendent la perception de la manipulation. 

Étudier la perception de manipulation de sa clientèle est un moyen significatif pour les 

gestionnaires d’évaluer le succès de leurs stratégies marketing auprès de leur cible et 

d’identifier celles nécessitant des améliorations. En outre, cette recherche démontre que le type 

de manipulation perçue a un impact différent. Par exemple et plus concrètement, un 

commerçant souhaitant s’assurer que le consommateur reste satisfait et éviter qu’il ne réalise 

du bouche-à-oreille négatif ne devrait pas avoir un discours d’influence trop prononcé, mais lui 

laisser plus de contrôle. Toutefois, d’autres recherches pourraient être réalisées afin de combler 

les limites de la présente étude et d’élargir les connaissances sur le sujet. En effet, il se pourrait 

que le niveau ou le type de manipulation perçue, le contexte ou le profil du consommateur 

modifient les résultats. De plus, il est à se demander si un même individu pourrait être résistant 

à un certain niveau, puis se résigner, ou inversement. Enfin, d’autres études pourraient 

s’intéresser aux réactions des consommateurs sur le Web, lieu où les situations de manipulation 

se démultiplient. En s’intéressant au bien-être des consommateurs et à l’aspect éthique des 

pratiques en marketing, cette étude rappelle que, même si le commerçant n’est pas malhonnête 

ou n’a pas de mauvaises intentions, le consommateur peut percevoir les choses différemment. 

Or, comme le souligne Volle (2013), il est de la responsabilité du commerçant de veiller au 

bien-être de ses clients et d’éviter les situations d’inconfort. Cette thématique amorce donc un 

processus de réflexion qui peut s’adresser à toute personne ou entreprise qui s’interroge sur 

l’aspect éthique et la valeur morale de ses actes (Vaaland et al., 2008). En laissant la parole au 

consommateur, elle vise à comprendre la réalité marketing et commerciale que ces derniers 

rencontrent au quotidien (Volle, 2013). Et même si jusqu’ici le marketing s’est développé 

autour de stratégies ayant pour but d’influencer le comportement des consommateurs (Sheth & 

Parvatiyar, 2021), aujourd’hui la discipline est amenée à changer pour que la durabilité, les 

questions sociales et la philanthropie soient au cœur des nouvelles stratégies d’entreprises 

(Ferrella & Ferrell, 2021).  
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Annexe 1 : Cadre conceptuel de l’étude 
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Annexe 2 : Synthèse des mesures  

 
Code Item Auteurs 

Perception de manipulation 
Lors de cette visite, le commerçant a réussi à me faire : 
COMP01 Réaliser des achats sans que je me demande si j’en avais besoin Inspiré de : Saleh (2012), 

Berthiaume & Rajaobelina (2019) 

et Rousseaux et al. (2019) 
COMP02 Réaliser des achats de façon impulsive 
COMP03 Acheter des produits/services dont je n’avais pas besoin 
COMP04 Acheter des produits/services non prévus 
COMP05 Acheter plus de produits/services que prévu 
En repensant à cette visite en magasin, je réalise que : 

COGNI01 Tout a été fait pour que je choisisse un produit/service plutôt 

qu’un autre 
 

COGNI02 Tout a été fait pour influencer mes choix  
Que ce soit pendant ou à la suite de cette visite : 

 

AFFECT01 Je me suis senti(e) piégé(e) par le commerçant 
 

AFFECT02 J’ai eu le sentiment de m’être fait avoir par le commerçant 
 

AFFECT03 Je me suis senti(e) trompé(e) par le commerçant 
 

AFFECT04 Je me suis senti(e) manipulé(e) par le commerçant 
 

Propension à résister du consommateur 
Les questions suivantes porteront sur vos réactions après avoir eu l’impression que le commerçant 

essayait de vous manipuler 
PRC01 Mes choix ont été déterminés par mes envies et non par les 

stratagèmes utilisés par le commerçant  
Banikema & Roux (2014) 

PRC02 J'ai gardé le contrôle de mes décisions d'achat malgré les 

tentatives d'influence du commerçant  

 

PRC03 Je me suis détourné(e) des tactiques déployées par le 

commerçant afin de ne pas me laisser manipuler  

 

Résignation 
Les questions suivantes porteront sur vos réactions après avoir eu l’impression que le commerçant 

essayait de vous manipuler 
RESIGN01 Je n'ai pas pu faire le poids face aux techniques déployées par 

le commerçant 
Inspiré de : Banikema & Roux 

(2014) et Rousseaux et al (2019) 
RESIGN02 Je n'ai pas pu garder le contrôle sur mes décisions d'achat face 

aux tentatives d'influence du commerçant  
RESIGN03 J’ai accepté sans revendication les tentatives d’influence du 

commerçant car je n’ai pas eu la force de m’y opposer 
Satisfaction 
Les questions suivantes porteront sur vos impressions et intentions envers le commerçant à la suite de 

cette visite 
SATIS01 Mes attentes ont été satisfaites par cette visite  Biscaia et al. (2017) 
SATIS02 J'ai été très content(e) de cette visite  Zboja & Voorhees (2006) 
SATIS03 J'ai vraiment apprécié ma visite  

 

Bouche-à-oreille négatif 
À la suite de ma visite :  
BAO01 J'ai parlé à d'autres personnes pour les avertir de ne pas réaliser 

d'achats chez ce commerçant 
Casidy & Shin (2015) 

BAO02 J'ai parlé à d'autres personnes pour répandre du bouche-à-

oreille négatif sur le commerçant  

 

BAO03 J'ai dit des choses négatives sur le commerçant à d'autres 

personnes 
Chung & Jiang (2017) 

 

 

 

1214



9 

 

Annexe 3 : Synthèse des résultats 

 

  λ p Résultat 

Hypothèse 1 :  

Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de le manipuler (d’un point de vue comportemental, 

cognitif et affectif), plus il sera résistant. 

COMP -> PRC -0,468 < 0,01 Infirmée (relation inverse) 

COGNI -> PRC 0,454 < 0,01 Confirmée 

AFFECT -> PRC -0,297 < 0,01 Infirmée (relation inverse) 

Hypothèse 2 :  

Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de le manipuler (d’un point de vue comportemental, 

cognitif et affectif), plus il sera résigné. 

COMP -> RESIGN 0,467 < 0,01 Confirmée 

COGNI -> RESIGN -0,384 < 0,01 Infirmée (relation inverse) 

AFFECT -> RESIGN 0,518 < 0,01 Confirmée 

Hypothèse 3 : 

Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de le manipuler (d’un point de vue comportemental, 

cognitif et affectif), moins il sera satisfait. 

COMP -> SATIS 0,244 < 0,01 Infirmée (relation inverse) 

COGNI -> SATIS -0,157 < 0,10 Confirmée 

AFFECT -> SATIS -0,357 < 0,01 Confirmée 

Hypothèse 4 :  

Plus un individu perçoit que l’entreprise tente de le manipuler (d’un point de vue comportemental, 

cognitif et affectif), plus il réalisera du bouche-à-oreille négatif. 

COMP -> BAO -0,085 N.S. Infirmée 

COGNI -> BAO 0,217 < 0,05 Confirmée 

AFFECT -> BAO 0,406 < 0,01 Confirmée 
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Résumé : Dans un contexte de customisation de masse (CM), les individus ont besoin de l’aide 

de l’entreprise dans la co-création du produit. Notre recherche a pour objectif de mettre en avant 

les outils de CM les plus susceptibles d’aider le consommateur et in fine d’augmenter sa 

perception du pouvoir, son sentiment d’appropriation et son intention d’acheter le produit co-

conçu. Nous avons mené une étude empirique auprès de 263 individus ayant customisé des 

manettes de jeu vidéo. Les résultats montrent que d’une manière générale l’utilité perçue des 

outils de CM favorisent la perception d’un gain de pouvoir par le consommateur quelle que soit 

son expertise perçue. En outre, pour que les individus puissent se projeter dans l’achat du 

produit customisé, ils ont besoin, au préalable, de se l’approprier psychologiquement. 

Mots clefs : Utilité perçue des outils de configuration (UPOC) de la CM; empowerment et 

appropriation psychologique; intention d’achat; expertise perçue 

COMPUTER AIDED DESIGN IN MASS CUSTOMIZATION AND PURCHASE INTENTION :  

THE ROLES OF PSYCHOLOGICAL EMPOWERMENT AND OWNERSHIP 

 

Abstract : In a mass customization (MC) context, people need to be accompanied by the firm 

to co-create a product. This research highlights MC’s configurator capabilities the more likely 

to help people and in fine to increase perceived power, ownership and purchase intention. We 

have conducted an empirical study with 263 respondents that have customised a joystick. The 

results show that, in general, the configuraor capabilities increase the perception of power by 

the consumer whatever his knowledge. Finally, we have shown that people need to appropriate 

a customised product before having the intention to purchase it. 

Key words : MC’s configurator capabilities perception; psychological empowerment and 

ownership; purchase intention; consumer knowledge 
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AIDE A LA CONCEPTION DES PRODUITS CUSTOMISABLES  

ET EMPOWERMENT PSYCHOLOGIQUE :  

COMMENT LE CONSOMMATEUR S’APPROPRIE LE PRODUIT ? 
 

Introduction 

La customisation de masse (CM) est définie par Kaplan et Haenlein (2006 p.177) comme 

«une stratégie qui crée de la valeur à travers une forme d’interaction entre l’entreprise et le 

consommateur à l’étape de design du niveau des opérations afin de créer des produits 

customisés». Par ailleurs, une large sélection de produits exaspère les consommateurs et mène 

à une « confusion de masse » (Pine,1996; Dhar, 1997 ; Huffman et Kahn, 1998 ; Al Shibly et 

al., 2015). C’est dans ce sens que les praticiens devraient optimiser les outils de configuration 

en ligne servant à accompagner le consommateur tout au long du processus de CM afin de 

fournir suffisamment d’informations pour réduire la complexité liée. Ces outils sont définis par 

Von Hippel (2001, p.2) comme « une technologie permettant aux utilisateurs de concevoir un 

nouveau produit via un processus « d’essai et d’erreur » permettant un feedback en temps réel 

sur le produit coconçu». Turner et al. (2020) ou Fettermann et al. (2017) mettent en avant 

l’importance des outils de configuration dans la réussite d’un programme de CM.  

La CM est considérée comme une stratégie mise en place par l’entreprise pour donner du 

pouvoir au consommateur afin de cocréer le produit qu’il souhaite. Cette délégation de pouvoir 

est traduite en marketing par le terme de l’« empowerment ». La grande majorité des travaux 

s’est intéressée aux stratégies d’empowerment comme un processus. Très peu d’études ont 

abordé ce concept comme un résultat et un état d’esprit ayant pour appellation «empowerment 

psychologique». Cet empowerment se traduit par «des sentiments motivationnels de « pouvoir 

» ou de « maîtrise » que ressentent des individus à l’égard de quelque chose qui les concernent 

et les impliquent» (Ambroise et al., 2015 p.25). Il s’agit donc d’une perception de la part du 

consommateur d’un pouvoir d’agir, de choisir et d’acheter.  

Dans l’article pionnier sur l’empowerment en marketing, Wathieu et al. (2002) soulignent 

l’importance de mettre à la disposition du client un « check points » servant à l’aider dans son 

processus de sélection afin qu’il se sente « empoweré ». Dès lors, notre objectif est de 

déterminer les outils de CM les plus susceptibles d’augmenter la perception du pouvoir et 

l’intention d’acheter le produit co-conçu. De ce fait, nous présentons ci-dessous la 

problématique de notre recherche : 

Quelle est l’influence de l’utilité perçue des outils de configuration sur l’intention 

d’achat d’un produit customisable via l’empowerment et l’appropriation psychologique ? 

Cadre conceptuel 

Les outils de CM se présentent sous forme de «logiciels basés sur la connaissance qui 

accompagnent le client, en spécifiant une solution de produit dans l'offre de l’entreprise» 

(Trentin et al., 2014). Ces auteurs ont montré, rejoints par Sandrin et al. (2017), que ces outils 
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augmentent les valeurs de l’expérience de CM ainsi que la valeur du produit customisé (Merle 

et al., 2008). Le processus d’essai-erreur (« Trial and error »), via les outils de CM, mène à une 

augmentation de la perception de pouvoir par le consommateur ainsi qu’une plus grande 

autonomie perçue (Novak et Hoffman, 1997 ; Kamis et al., 2008). 

De leur côté, Füller et al., (2009) montrent qu’avant que les consommateurs puissent faire 

des contributions compétentes, ils ont besoin d'une bonne compréhension du produit. Ces 

auteurs montrent aussi que plus le soutien offert par l’outil est abouti et permet de maîtriser le 

développement de nouveaux produits, plus il contribuera à l’empowerment perçu par les 

consommateurs. Nous supposons que ce constat est valable aussi dans le contexte de la CM. 

L’entreprise accorde au consommateur plus de liberté en lui fournissant les outils nécessaires 

pour qu’il puisse acquérir des connaissances, intégrer des ressources et les développer afin qu’il 

ait une perception d’autonomie et de pouvoir (Banoun et al., 2017). D’où l’hypothèse :  

H1 : L’utilité perçue des outils de configuration (UPOC) influence directement et 

positivement l’empowerment psychologique. 

Par ailleurs, des chercheurs se sont intéressés au rôle de l’expertise dans l’utilité perçue 

de la CM. L’expertise est définie par Alba et Hutchinson (1987 p.411) comme « la capacité du 

consommateur à accomplir avec succès des tâches liées au produit ». Simonson (2005) avance 

une argumentation contrebalancée sur le lien entre l’utilité de la CM et l’expertise du 

consommateur. D’une part, les experts sont plus en mesure de porter un jugement sur 

l’adéquation entre leurs attentes et le produit customisé. D’autre part, les experts maîtrisent 

mieux les modifications qu’ils apportent au produit, et doivent valoriser davantage l’intérêt de 

la personnalisation. Le concept d’expertise a été introduit dans le modèle de l’utilité de la CM 

de Dellaert et Stremersch (2005) comme une variable modératrice de la relation entre la 

complexité perçue et l’utilité du produit. Nous posons que l’expertise perçue peut jouer un rôle 

dans la relation UPOC-empowerment. 

H2 : L’expertise perçue modère la relation entre l’utilité perçue des outils de 

configuration (UPOC) et l’empowerment psychologique. 

Certains auteurs ont montré que la perception de pouvoir (empowerment psychologique) 

mène à une intention d’achat plus élevée. Fuchs et al. (2010) notent que dans un contexte 

d’ «empowerment to select», les participants percevant un pouvoir plus élevé ont une intention 

d’achat plus forte. L’empowerment to select, à l’instar de la customisation de masse, consiste 

pour les entreprises à faire participer leur client et à leur donner un sentiment de pouvoir sur 

l’objet. Cette démarche s’inscrit dans le marketing collaboratif avec les trois formes de 

cocréation (Reniou, 2009) : la co-production, la co-conception et la préconception. De ce fait, 

étant donné les points communs entre la CM et l’empowerment to select, nous posons qu’un 

lien entre l’empowerment psychologique et l’intention d’achat existe dans notre contexte : 

H3 : L’empowerment psychologique a un effet positif et direct sur l’intention 

d’achat. 
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Fuchs et al. (2010) ont montré que ce lien est plus fort via la médiation de l’appropriation 

psychologique. Cette dernière désigne un état d’esprit associé au sentiment de possession (Van 

Dyne et Pierce, 2004). Franke et al. (2010) montrent que le fait de cocréer un produit permet 

au client de ressentir une valeur d’appropriation. Les individus qui créent un objet l'interprètent 

plus comme «le leur» que les individus qui l'ont simplement acheté en l’état. 

H4 : L’empowerment psychologique a un effet indirect sur l’intention d’achat via 

l’appropriation psychologique. 

H4a : L’empowerment psychologique influence l’appropriation psychologique. 

H4b : L’appropriation psychologique influence l’intention d’achat. 

Ci-dessous le modèle testé. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Méthodologie  

La collecte des données a été effectuée en deux temps. Une première collecte auprès de 

104 individus a été consacrée à la validation et la purification des échelles de mesure. Une 

deuxième collecte auprès de 263 répondants a permis de réaliser l’analyse confirmatoire et le 

test du modèle conceptuel. L’administration du questionnaire a débuté en avril 2020 et a été 

faite par e-mailing auprès d’étudiants d’Aix Marseille Université. Les échelles ont été mesurées 

via un format de réponse de type Likert en six points qui a été validée plusieurs fois dans la 

littérature (Chang, 1994). Le test des échelles de mesure a été effectué en deux étapes distinctes 

: une analyse exploratoire sur SPSS suivie par une analyse confirmative sur PLS. Enfin, le test 

des hypothèses a été fait sous le logiciel smart PLS3. 

Résultats  

Validation des échelles de mesure : Nous avons testé les quatre dimensions de 

l’empowerment psychologique identifiées par Spreitzer (1995) dans le contexte du 

management et vérifiées par Pruche (2015) et Thion (2018) dans le contexte français. Il s’agit 

des dimensions : compétence, autonomie, impact et sens. Cette dernière dimension n’a pas été 

retenue à la suite de l’analyse confirmatoire. Les indices d’ajustement du modèle de mesure 

sont satisfaisants après la suppression de cette dimension (RMSEA = 0.033, GFI = 0.97, AGFI 

H4 

H1 
H4b 

H2 

Expertise 

perçue 

H3 
H4a 

UPOC 

Interface simple à 

utiliser 

Navigation ciblée 

Information sur 

coût/bénéfice 

Empowerment 

psychologique 

Autonomie  

Impact 

Compétence  

Appropriation 

psychologique 

Intention 

d’achat 
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= 0.93).  L’échelle de mesure de la variable UPOC se base sur l’échelle de Trentin et al. (2013) 

ainsi que celle de Füller et al. (2009). Certains items n’ont pas été retenus car fortement corrélés 

avec d’autres items de la même dimension. Les indices d’ajustement du modèle de mesure sont 

satisfaisants après la suppression de ces items (RMSEA = 0.03, GFI = 0.97, AGFI = 0.95). 

L’empowerment psychologique et l’UPOC sont considérées comme des variables de second 

degré. En effet, les analyses confirmatoires montrent des indices T, AIC, BCC et BIC avec des 

valeurs très satisfaisantes : 0.99 (>0.8), 59.75, 61.11 et 127.63 (>10) pour la variable UPOC et 

0.90, 61.12, 62.18 et 121.83 pour l’empowerment psychologique. Un modèle de mesure de 

second ordre est donc préférable au modèle de premier ordre pour ces deux variables. Les 

échelles de mesure de l’appropriation psychologique, intention d’achat et expertise perçue ont 

toutes été validées avec des alphas de cronbach de respectivement 0.95, 0.85 et 0.97 et des rhô 

respectivement de 0.91, 0.87 et 0.94. Les échelles de mesure sont présentées en annexe 1. 

Validation du modèle de recherche : Les résultats montrent que l’UPOC influence 

positivement l’empowerment psychologique confirmant ainsi l’hypothèse H1 (p<0.001). Par 

ailleurs, ce lien n’est pas modéré par l’expertise perçue comme prédit dans l’hypothèse H2 

(p=0.540). L’hypothèse H3 a également été rejetée. L’empowerment psychologique n’a pas 

d’influence sur l’intention d’achat. Nous avons en outre mesuré l’effet de la médiation de 

l’appropriation psychologique sur cette relation en utilisant le bootstrap de Hayes (2015). Il en 

ressort que l’empowerment psychologique a un effet direct et positif sur l’appropriation 

psychologique (coeff = 0,5122 ; s.e = 0,0532 ; p = 0,000) confirmant l’hypothèse H4a. Les 

individus percevant un pouvoir plus élevé s’approprient plus facilement le produit co-créé. Il 

existe de ce fait un effet indirect significatif de l’empowerment psychologique sur l’intention 

d’achat via l’appropriation psychologique (coeff = 0,2952) [0,2132 ; 0,3778]. H4 est donc 

validée. Enfin, l’hypothèse H4b est validée, confirmant que l’appropriation psychologique 

influence l’intention d’achat. 

Discussion et conclusion  

La perception de l’utilité des outils de configuration de la CM augmente l’empowerment 

psychologique du consommateur, quelle que soit son expertise perçue. L’effet positif de 

l’UPOC sur l’empowerment psychologique montre que plus l’utilité perçue des outils de 

configuration est élevée, plus les individus perçoivent un pouvoir élevé. Le support de 

conception fourni par l’entreprise crée ainsi un sentiment d’acquisition de pouvoir chez 

l’utilisateur. Ce résultat est cohérent avec l’étude de Conger et Kanungo (1988), dans le 

contexte du management (contexte originel du concept d’empowerment), qui montre que 

l’absence de support de la part de l’employeur réduit la perception du pouvoir de son employé. 

Nos résultats corroborent l’étude de Füller et al. (2009) qui souligne que l’outil d’aide au 

développement de nouveaux produits augmente l’empowerment psychologique.  

Bien que les consommateurs perçoivent un pouvoir plus important grâce aux outils de 

configuration, ils n’ont pas nécessairement l’intention d’acheter le produit co-créé. En effet, 

l’empowerment psychologique crée une appropriation psychologique qui crée à son tour une 

intention d’achat. La seule acquisition du pouvoir, sentiment souvent très intériorisé par 
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l’individu, peut ne pas se traduire en intention d’achat s’il ne débouche pas sur une meilleure 

appropriation du produit. Ce résultat est en contradiction avec d’autres recherches. Fuchs et al. 

(2010) ont montré, dans le contexte des T-shirts customisables, un lien direct entre pouvoir et 

intention d’achat. Mais l’impulsivité d’un achat de T-shirts ne saurait se comparer à l’achat 

réfléchi d’une manette, où l’immédiateté d’une intention est moins probable. Pruche (2015) 

soutient un effet similaire dans le cadre d’un achat de séjour touristique. Mais dans son étude, 

les répondants étaient des clients de l’agence de voyage, familiers avec ce type d’offre. On sait 

que l’habitude d’achat et sa régularité créent un biais positif envers l’intention d’achat. 

Nous avons montré que, dans le domaine de la customisation de masse, les individus ont 

besoin de s’approprier le produit avant d’avoir l’intention de se le procurer. Par conséquent, les 

entreprises doivent prioritairement se focaliser sur le lien entre empowerment et appropriation 

psychologique pour inciter les consommateurs à acheter le produit : tu le (co) crées donc il est 

tien !  

Les managers devraient de ce fait miser sur des nouvelles méthodes et technologies. On 

pense notamment à la réalité virtuelle, à la réalité augmentée ou encore à la technologie du 

metavers qui séduit de plus en plus les entreprises et les clients. Grâce à ces technologies, les 

gens s'approprient facilement le produit. Les fabricants sont en avance sur le développement de 

ces technologies. Par exemple, la marque "Decathlon" a récemment développé une technologie 

qui permet de concevoir des chaussures adaptées à la forme des pieds et est même allé jusqu'à 

prédire le temps qu'il faudrait pour changer la taille des chaussures pour les tout-petits. Turner 

et al. (2020) appellent à des recherches exploratoires sur l'expérience de co-conception, les 

objectifs relationnels et la perception de la valeur par le consommateur dans d'autres domaines 

interactifs tels que l'impression 3D et la réalité virtuelle, augmentée et mixte, ainsi que les 

innovations neuroscientifiques et technologiques. Ces outils permettent à l'utilisateur de 

visualiser des images générées par ordinateur en temps réel via des lunettes ou des casques 

(Arnaldi et al. 2018). Il serait intéressant d'étudier l'effet de ces outils sur l'intérêt pour la CM. 

Ces outils permettent-ils une perception plus réaliste du produit ? Augmentent-ils la perception 

de la valeur par le consommateur et éventuellement son intention d'acheter le produit customisé 

?  

Enfin, comme toute recherche, notre travail a quelques limites. Par exemple, nous avons 

considéré les manettes de jeu vidéo comme une catégorie de produit asexuée. Cependant, il 

s’est avéré à partir de tests statistiques d’analyse de la variance que les hommes sont plus 

experts (perçus) et plus impliqués que les femmes dans la catégorie de produit mobilisée dans 

cette recherche. Il serait opportun de vérifier si le genre joue un rôle modérateur sur certaines 

relations structurelles du modèle. Il serait aussi intéressant de tester le modèle de recherche sur 

d’autres catégories de produit sexué de consommation privée (exemple : sous vêtement).  
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Annexe  

Annexe 1. Les échelles de mesure 

Variables  
Dimensions Items  

UPOC 

(Trentin et al., 

2013 ; Füller et 

al., 2009) 

Interface 

simple à 

utiliser 

 

 

 

Navigation 

ciblée 

 

 

 

Information 

sur 

coût/bénéfice 

- Ce site est aussi simple à utiliser lorsqu’on veut découvrir la manette 

à customiser que lorsqu’on souhaite rentrer dans les détails. 

- Ce site est aussi simple à utiliser par les experts que par les novices. 

- Le site m’a aidé à être rassuré vis à vis du rendu final du produit. 

 

- Ce site me permet d'éliminer rapidement ce qui ne m'intéresse pas. 

- Ce site me conduit immédiatement à ce qui m'intéresse le plus. 

- Ce site me conduit rapidement vers les solutions qui correspondent 

le mieux à mes besoins. 

 

- Ce site me tient informé des modifications du rapport qualité/prix 

liées à mes choix tout au long du processus de customisation. 

- Grâce à ce site j'ai compris comment mes différents choix d’option 

influencent le rapport qualité/prix de la manette sélectionnée. 

Empowerment 

Psychologique 

(Spreitzer, 1994) 

Autonomie 

 

 

 

 

 

 

Impact 

 

 

 

 

Compétence 

- J’ai fait mon choix de manette en toute autonomie. 

- J’ai pu décider seul du choix des différentes combinaisons de 

couleurs de la manette choisie. 

- J’ai pu décider en toute liberté du choix de la manette que j’ai 

customisée, je ne dépends pas de Xbox ou d’une autre personne pour 

faire cela. 

 

- La manette que j’ai personnalisée a été élaborée en partie sous mon 

contrôle. 

- J’ai eu une influence significative sur la combinaison de couleurs de 

la manette que j’ai customisée. 

 

- J’ai confiance en mes capacités à customiser la manette. 

- Je suis sûr(e) d’être capable de choisir les meilleures combinaisons 

de couleurs de la manette. 

Appropriation 

psychologique 

(Fuchs et al., 

2010) 

 - Même si je ne suis pas encore propriétaire de cette manette, j’ai 

l'impression qu’il s’agit de « ma » manette.  

- La manette que j’ai customisée intègre une partie de moi-même.  

- Je sens que cette manette m’appartient.  

- Je me sens connecté à cette manette.  

Expertise  

(Aurier et 

N’Gobo., 1999) 

 - Je suis certain(e) de mes connaissances concernant les manettes.  

- J’estime connaître beaucoup de choses sur les manettes.  

- Je peux conseiller les gens quand il s’agit d’acheter les manettes.  
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Intention 

d’achat 

(Dodds et al., 

1991) 

 - La probabilité que j’achète la manette que je viens de personnaliser 

est très élevée  

- Si je devais acheter une manette, je prendrais certainement celle que 

j'ai sélectionnée  

- Ma volonté d’acheter cette manette est très élevée  
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LA PRISE EN COMPTE DE L'APPRENTISSAGE ORGANISATIONNEL POUR COMPRENDRE LE 

PARADOXE DE RECUPERATION 

 

Résumé : Bien que le paradoxe de récupération de service soit un phénomène largement étudié, 

la littérature existante présente des résultats contradictoires quant à son occurrence. Face à ces 

résultats mitigés, le modèle conceptuel développé suggère que l'apprentissage organisationnel 

qui peut résulter d'un échec de service modère l'effet de la récupération de service. Deux 

expérimentations confirment que lorsque les consommateurs font l'expérience d'une 

récupération de service immédiate satisfaisante, le paradoxe de récupération peut ne pas être 

observé immédiatement. En revanche, s’ils sont témoins d’actions au cours de la récupération 

de service à plus long terme prouvant que l’entreprise a tiré des leçons de l’échec, 

l'apprentissage organisationnel observé modère l'effet de la récupération à long terme, ce qui 

conduit au paradoxe de récupération.  

 

Mots clefs : paradoxe de récupération de service ; échec de service ; apprentissage 

organisationnel ; satisfaction ; centration client 

 

 

AN ORGANISATIONAL LEARNING ACCOUNT OF THE SERVICE RECOVERY PARADOX 

Abstract : Although the service recovery paradox is a widely studied, the extant literature on 

the topic has produced inconsistent evidence about its occurrence. Addressing these mixed 

findings in the literature, the conceptual model developed by the authors proposes that the 

organizational learning which can result from a service failure moderates the effect of post-

failure recovery, explaining why the service paradox is most likely to be observed. Two 

experiments support the framework. When consumers experience a satisfying immediate 

recovery, the service recovery paradox may not be observed immediately. However, if 

customers see some actions during the follow-up recovery which prove that the service firm 

has learnt from previous failures, the organizational learning observed moderates the effect of 

the later recovery, leading to the service recovery paradox.  

 

Keywords : Service recovery paradox; Service failure; Organizational Learning; Satisfaction; 

Customer centricity.  
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After a service failure, firms need to implement recovery strategies. Recovery refers to 

all the actions a firm can take to redress the grievances or loss caused by a SF (Khamitov et al. 

2020). From a temporal perspective, a service recovery can either be seen as a discrete event in 

time or as a journey, a series of pre-recovery, recovery, and post-recovery phases that 

collectively shape the recovery experience (Van Vaerenbergh et al., 2019).  

Literature found that having the problem quickly and agreeably resolved may result in a 

higher post-recovery satisfaction level than that observed before the failure. This paradox 

whereby a SF can lead to greater satisfaction if the recovery is well received is called a service 

recovery paradox (SRP) (McCollough et al., 2000). This paradox has been the focus of debate 

and opposite conclusions have been provided (De Matos et al., 2007; Maxham, 2001; Ok et al., 

2006). This paper therefore aims to provide empirical support for a theoretical framework that 

can help to disentangle the conditions for the SRP to occur. 

Given the absence of temporal considerations in the SF and recovery literature, we 

propose an important situational variable, organizational learning, or the process of improving 

actions through better knowledge and understanding (Fiol and Lyles, 1985) that customers may 

observe over the course of their multiple interactions with a firm. Specifically, by regarding the 

need to respectively examine the service recovery process using a temporal perspective 

(Khamitov et al., 2020, Otto et al. 2020), we propose that such organization learning moderates 

the effect of a service recovery on satisfaction, thereby explaining when the SRP is observed. 

Two experiments support the framework. When consumers experience a satisfying 

immediate recovery, the service recovery paradox may not be observed immediately. However, 

if customers see some actions during the follow-up recovery which prove that the service firm 

has learnt from previous failures, the organizational learning observed moderates the effect of 

this recovery, leading to the SRP.  

 

References available upon request 
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QUAND LA TECHNOLOGIE FAVORISE LES COMMERCIAUX CHASSEURS, MAIS CONTRARIE 

L’ENVIE DE CHASSER ET D’ELEVER 

 (WORK-IN PROGRESS) 

 

Résumé :  

Les organisations commerciales s’interrogent sur la nécessité de séparer les activités de 

prospection (exploration) et de suivi des comptes clients (exploitation) au sein des forces de 

vente. Cette communication propose d’étudier les effets de l’ambidextrie des commerciaux 

caractérisée par une orientation chasseur et éleveur sur le niveau de préparation à la 

technologie (technological readiness) et sur la performance. A partir d’un échantillon de 327 

commerciaux, nous montrons l’effet négatif de l’ambidextrie sur la préparation à la 

technologie et sur la performance. Ces premiers résultats confirment la pertinence de la 

séparation des fonctions de prospection et de fidélisation.  

 

Mots clefs : Management commercial ; vente ; ambidextrie ; performance commerciale ; 

préparation technologique. 

 

 

 

 

WHEN TECHNOLOGY FAVORS HUNTERS, BUT HINDERS THE DESIRE TO HUNT AND FARM 

(WORK-IN PROGRESS) 

 

Abstract:  

Sales organizations are questioning the need to separate prospecting (exploration) and account 

management (exploitation) activities within the sales force. This paper proposes to study the 

effects of salespeople's ambidexterity, characterized by a hunter-farmer orientation, on 

technological readiness and performance. Using a sample of 327 salespeople, we show the 

negative effect of ambidexterity on technological readiness and performance. These first 

results confirm the relevance of separating the functions of prospecting and account 

management. 

 

Keywords: Sales management; Sales; Ambidexterity; Sales performance; Technological 

readiness. 
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Introduction 

Traditionnellement, les commerciaux étaient chargés de l’ensemble du processus de 

vente, de la prospection jusqu’à la conclusion. Des organisations commerciales séparent 

aujourd’hui les fonctions de prospection et de vente considérant qu’elles nécessitent des 

compétences et motivations distinctes. Par exemple, les fonctions de Business Development 

Representative (BDR) apparaissent dans les organisations, notamment dans le secteur des 

technologies, sous l’impulsion de sociétés comme Salesforce (Ross et Tyler, 2019). Ces 

nouvelles fonctions ont pour objectif de prospecter de nouveaux comptes, avant de les 

transmettre à d’autres fonctions commerciales qui seront en charge de la conclusion de la 

vente ou du développement des relations commerciales (Hochstein et al., 2020). Cette 

spécialisation de la prospection nécessiterait le recrutement de commerciaux disposant d’une 

“orientation chasseur”, c’est-à-dire d’une orientation régulatrice situationnelle les incitant 

naturellement à prospecter de nouveaux clients (Decarlo et Lam, 2016). En complément, les 

organisations commerciales recrutent des commerciaux en charge du développement des 

comptes existants (e.g., Account Executive, Customer Success Manager), afin de contribuer à 

la fidélisation de la clientèle. Ces fonctions demanderaient une “orientation éleveur”, c’est-à-

dire une orientation régulatrice situationnelle incitant à se concentrer naturellement sur le 

développement de relations à long terme avec les clients existants (Decarlo et Lam, 2016). 

Les technologies d’aide à la vente ont la capacité de satisfaire chacune des orientations en 

permettant aux commerciaux d’identifier, qualifier et contacter de potentiels clients, ainsi que 

de suivre les clients existants (Alavi et Habel, 2021). Le développement de cette spécialisation 

des postes commerciaux, particulièrement présente dans l’IT, est encore loin d’être 

généralisée avec dans la plupart des secteurs des commerciaux “traditionnels”, devant à la fois 

conquérir de nouveaux marchés et fidéliser les clients existants.  

Les interrogations fréquentes dans les organisations sur le choix entre commerciaux 

“ambidextres” (à la fois chasseurs et éleveurs) et commerciaux spécialisés « chasse » ou 

« élévage » connaît un intérêt grandissant dans la littérature en vente (Decarlo et al., 2021, 

Lam et al., 2019). Alors que l'ambidextrie de la force de vente augmenterait la croissance des 

ventes (Nijssen, 2017), les résultats des recherches sur les effets de l'ambidextrie individuelle 

ne sont pas unanimes. Certaines études démontrent un effet positif de l’ambidextrie des 

commerciaux sur leur performance notamment la marge et le chiffre d’affaires (Decarlo et 

Lam, 2016 ; Yu, 2015), sur leur capacité à être plus créatifs (Gabler et al., 2017) et sur leur 

capacité à s’adapter aux clients (Zheng et al., 2023). D’autres études suggèrent en revanche un 

effet négatif de l’ambidextrie demandée aux commerciaux sur leur efficacité et sur leur 

satisfaction au travail (Decarlo et al., 2021). Dans cette recherche, l’ambidextrie fait référence 

à une orientation ou une prédisposition naturelle pour les activités de chasse et d’élevage 

(Lam et al., 2019). Cette orientation ambidextre se distingue de l’ambidextrie 

comportementale qui fait référence au fait d’avoir à exercer à la fois des missions de chasse et 

d’élevage (Lam et al., 2019). En nous appuyant sur le cadre théorique de la dissonance 

cognitive, notre recherche a pour objectif de comprendre comment l’orientation chasseur (et 

l’ambidextrie chasseur-éleveur) d’un commercial influence sa préparation à la technologie et 

sa performance commerciale. Considérant l’aide prépondérante apportée par les outils 

digitaux dans l’activité de prospection, nous positionnons l’optimisme vis-à-vis de la 

technologie comme une variable médiatrice entre orientation chasseur et performance 

commerciale. Nos résultats montrent que l’ambidextrie d’un commercial contrarie son 

optimisme vis-à-vis de la technologie et sa performance, allant dans le sens d’une 

spécialisation du travail de prospection. 
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Cadre conceptuel et hypothèses  

Orientation chasseur et orientation éleveur. 

La métaphore du commercial chasseur (orienté vers le gain de nouveaux clients) et du 

commercial éleveur (orienté vers la fidélisation des clients) est largement utilisée par les 

praticiens pour catégoriser les commerciaux. Cette catégorisation n’est pas qu’un stéréotype 

puisqu’elle a bien été identifiée et conceptualisée par la recherche marketing (DeCarlo et 

Lam, 2016). En s’appuyant sur la théorie de l’orientation régulatrice (Higgins, 1997), DeCarlo 

et Lam (2016) montrent que le commercial chasseur est orienté promotion (recherche les 

gains), alors que le commercial éleveur est orienté prévention (cherche à éviter les pertes). 

Dès lors, un commercial orienté chasseur atteindra ses idéaux personnels par la conquête de 

nouveaux clients, alors que le commercial orienté éleveur atteindra ses idéaux personnels par 

le développement des relations avec les clients existants. Cette distinction entre chasseur et 

éleveur renvoie aux concepts d’exploration et d’exploitation abordés en management et en 

marketing (Gupta, Smith et Shalley, 2006 ; Lam et al., 2019). En marketing, l’exploration 

consiste à pénétrer de nouveaux marchés, alors que l’exploitation consiste à améliorer les 

positions existantes (He et Wong, 2004). Certaines organisations commerciales assigneraient 

un rôle de chasseur ou d’éleveur (Vacchani, 2006), qui ne seraient pas toujours cohérent avec 

les orientations des commerciaux (DeCarlo et al., 2021). D’autres organisations exigeraient de 

la part de leurs commerciaux une ambidextrie comportementale, leur demandant au sein d’un 

même rôle la poursuite d’activité de conquête de nouveaux marchés et de fidélisation 

(Kauppila et Tempelaar, 2016). Ces comportements ambidextres se caractériseraient par la 

mise en œuvre de comportements de service et de vente (Mullins, Agnihotri et Hall, 2020 ; 

Jasmand, Blazevic et de Ruyter 2012), ou par la vente simultanée de produits nouveaux et 

existants (van Der Borgh et Schepers, 2014).  

Dans cette recherche, nous étudions l'ambidextrie du point de vue de l’orientation et non 

du comportement. En conséquence, un commercial ambidextre atteindrait ses objectifs et 

idéaux personnels par des succès à la fois dans des missions de prospection et de fidélisation 

clients. Ainsi, la réalisation d’objectifs de prospection sans réussite dans la fidélisation des 

clients conduirait un commercial ambidextre à ressentir une dissonance cognitive (Festinger, 

1957). 

La préparation à la technologie 

Le construit de préparation à la technologie (technology readiness) a été défini comme 

"la propension des individus à adopter et à utiliser les nouvelles technologies pour atteindre 

leurs objectifs dans leur vie privée et professionnelle" Parasuraman (2000, p. 308). Dans le 

contexte commercial, ce trait individuel mesurerait la propension des individus à adopter et à 

utiliser les technologies commerciales récentes telles que les outils de vente digitaux, les 

applications commerciales, ou les plateformes commerciales digitales, afin de communiquer 

avec les clients, gérer les leads et piloter leur performance. Parasuraman (2000) identifie 

quatre dimensions pour mesurer le construit de préparation à la technologie : l'optimisme 

envers la technologie, la capacité d’innovation, l'insécurité et l’inconfort. Dans leur méta-

analyse, Parasuraman et Colby (2015) regroupent ces quatre dimensions en deux sous-

facteurs : l’innovation et l’optimisme comme facteurs suscitant l’adoption de la technologie, 

alors que l’insécurité et l’inconfort représentent des facteurs d’inhibition. Dans le cadre de 

cette recherche, nous avons fait le choix de mesurer la dimension incitative au travers des 

facteurs d’optimisme envers la technologie et de capacité d’innovation technologique. 

L’optimisme technologique décrit notamment « une vision positive de la technologie et la 
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croyance que la technologie peut offrir aux personnes plus de contrôle, de flexibilité et 

d’efficacité dans leur vie. » (Parasuraman, 2000, p. 311). Différents travaux montrent que 

l’optimisme est un facteur influençant les intentions d’adoption de la technologie (Son and 

Han, 2011 ; Hwang et Good, 2014). Par exemple, Hwang et Good (2014) ont montré que 

l’optimisme envers la technologie était un fort déterminant de l’intention des consommateurs 

d’utiliser des services intelligents de type RFID dans leurs activités de shopping. La capacité 

d’innovation technologique, qui détermine également l’adoption, est définie comme “la 

tendance à être un pionnier de la technologie et un leader d'opinion.” (Parasuraman, 2000, p. 

311). 

 

Hypothèses 

Afin d’élaborer les hypothèses de cette recherche exploratoire, nous avons réalisé une 

pré-étude en interrogeant 5 commerciaux chasseurs sur leurs objectifs personnels, leurs 

attentes vis-à-vis de la technologie et leur utilisation. À la suite de cette pré-étude nous 

développons les hypothèses ci-dessous. 

Les commerciaux interrogés ayant une orientation chasseur mentionnent une 

utilisation quotidienne, experte, et intense des outils digitaux. L’utilisation de plateformes 

commerciales : « pourquoi Sales Navigator
1
 (SN) en particulier ? Parce qu'en fait c'est un 

super outil de prospection et aussi de de segmentation. En fait vous avez un nombre énorme 

de filtres qui vous permettent d'affiner votre recherche et donc de toucher les meilleurs 

profils » (Ivan, multinationale de l’IT), d’applications commerciales d’automatisation des 

tâches : « Je suis très SN, mais c'est surtout au départ pour identifier les prospects (…) après 

on a un logiciel qui nous permet d'automatiser pas mal de messages qu’on envoie. » (Olivier, 

multinationale des études), d’outils de vente digitaux : « les marchés arabes (sur lesquels 

j’interviens) sont habitués à la visio » (Ali, multinationale de l’IT), sont au cœur de leur 

démarche de prospection. Les outils digitaux représentent une aide pour la réalisation des 

missions de “chasse” : « sans Linkedin, je ne pourrais pas faire mon travail » (Olivier). La 

littérature académique s’est notamment penchée sur les systèmes de gestion de la relation 

clients (Customer relationship management) et a démontré leur efficacité pour mieux 

sélectionner les cibles et d’améliorer les interactions avec les clients (Ahearne et al., 2007). 

D’après le modèle théorique de l’adéquation de la technologie à la tâche (Task-Technology 

Fit) (Goodhue et Thompson, 1995), les outils digitaux de prospection seraient plus 

particulièrement adoptés par les commerciaux focalisés sur la recherche de nouveaux 

prospects. De plus, les commerciaux chasseurs orientés promotion seraient plus 

particulièrement préparés à la technologie que les commerciaux éleveurs orientés prévention. 

Les commerciaux chasseurs accepteraient davantage le risque inhérent aux nouvelles 

technologies et l’incertitude tout en montrant un plus grand intérêt pour les innovations 

(Westjohn et al., 2009). Nous faisons ainsi l’hypothèse qu’une orientation « chasseur » 

affirmée favoriserait la préparation à la technologie. 

H1 : Relation positive entre orientation chasseur et préparation à la technologie 

L’ambidextrie consiste à équilibrer désirs d’exploration et d’exploitation. La préparation à la 

technologie sous-entend qu’un individu perçoit positivement la technologie, dans la mesure 

où elle lui permet de réaliser ses aspirations. Dans le cas d’une dissonance entre aspirations et 

                                                 
1
 Sales Navigator est une plateforme de prospection développée par Linkedin 
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pratiques, nous faisons l’hypothèse d’une diminution de l’optimisme vis-à-vis de la 

technologie. Cet écart entre attentes et expériences apparaît comme un facteur de rejet de la 

technologie ((Brown et al., 2012). Un commercial orienté « chasseur », mais disposant d’une 

orientation « éleveur », développerait une vision négative des outils digitaux orientés vers la 

prospection. Comme le mentionne Julie, les outils digitaux dénatureraient la relation client : 

« On a par exemple un logiciel qui est très utilisé surtout aux USA et de plus en plus en 

France. Il permet d’avoir des séquences d'actions de prospection avec l’inmail et l’ajout d’un 

contact à travers linkedin. En fait, tout est tellement automatisé qu’au final on sait qu’il y a 

un robot derrière. (…) nous on a besoin de personnaliser. On a besoin d'écrire à monsieur 

machin ou untel ». Par ailleurs, l’utilisation simultanée ou successive de fonctionnalités 

favorisant la chasse et l’élevage interférerait pouvant favoriser un technostress (Tarafdar et 

al., 2014) ou une surcharge technologique du fait de fonctionnalités trop nombreuses, 

d’interactions trop fréquentes et d’un excès d’information (Lee et al, 2016). L’ambidextrie 

serait alors préjudiciable à la préparation à la technologie et à la performance (Delpechitre et 

al., 2019). 

H2 : Plus un commercial est ambidextre, moins il est préparé à la technologie 

Les effets positifs de l’acceptation de la technologie par les commerciaux sur la 

performance ont été démontrés par le passé (par exemple Ahearne, 2007 ; Avlonitis et 

Paganopoulos, 2005). En nous appuyant sur cette littérature, nous faisons l’hypothèse d’une 

relation positive entre préparation à la technologie et performance. 

H3: Plus la préparation à la technologie est forte, plus la performance est élevée 

Une forte orientation chasseur favoriserait la reconnaissance d’opportunités de 

développement et la persévérance pour concrétiser ces opportunités (Tumasjan et Braun, 

2012), et ainsi la performance. Comme nous le précisons dans l’introduction, les effets de 

l’ambidextrie du commercial sur la performance sont contrastés. Reprenant les recherches sur 

les effets délétères du “multi-tâches”, nous faisons l’hypothèse que l’ambidextrie contrarie la 

performance. Dans le cas où les activités de chasse et d’élevage sont considérées toutes deux 

comme importantes par le commercial, le temps insuffisant consacré à chaque activité 

génèrerait des tensions préjudiciables à la performance (Gabler et al., 2017). Ces tensions 

proviendraient également du fait que les commerciaux tentent d'atteindre plusieurs objectifs, 

alors qu’en se concentrant sur une seule tâche à la fois, la tension diminuerait favorisant alors 

la performance (Paridon et Kaufmann, 2010). Enfin, la poursuite simultanée d’objectifs de 

promotion et de prévention aurait pour conséquence un conflit de rôle préjudiciable à la 

performance (Agnihotri et al., 2017).  

H4a : Plus un commercial est orienté chasseur, plus il sera performant  

H4b : Plus un commercial est ambidextre, moins il sera performant 

Méthodologie  

Collecte des données et présentation de l'échantillon  

L'échantillon cible de l'étude est constitué de commerciaux B2B travaillant en France. 

Pour recueillir nos données, nous avons fait appel à une société d'études de marché française 

qui propose un large panel de salariés B2B et qui a diffusé notre enquête en ligne auprès des 

participants de son panel. Pour valider notre échantillon, nous avons demandé à notre 
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échantillon de préciser l’intitulé de leur fonction et avons validé leur position en tant que 

commerciaux B2B. Parmi les 415 réponses recueillies, nous avons supprimé 88 réponses qui 

ne répondaient pas à nos critères ; notre échantillon final est donc composé de 327 

commerciaux B2B. Les participants à l'enquête incluent des commerciaux sédentaires (inside 

sales), ayant principalement des fonctions de prospection, jusqu'aux responsables de comptes 

clés (key account manager), travaillant dans des entreprises allant des start-ups aux grandes 

multinationales. L'échantillon est composé de 54% de femmes et 60% de notre échantillon a 

plus de 10 ans d'expérience dans la vente. L'âge moyen des commerciaux est de 41 ans. 

Mesures 

Pour mesurer nos construits, nous avons utilisé des échelles de mesure existantes et 

bien établies. Nous avons utilisé l'échelle à 4 items de Decarlo et Lam (2016) pour 

l'orientation éleveur et leur échelle à 4 items pour l'orientation chasseur. Suivant l’approche 

retenue par Lam et al., (2019), nous avons opérationnalisé l’ambidextrie comme un terme 

d’interaction ou le produit des orientations chasseur et éleveur. Nous avons utilisé l'indice de 

préparation technologique de Parasuraman et Colby (2015) en retenant 4 items mesurant 

l'optimisme technologique ainsi que 4 items mesurant la capacité d’innovation technologique. 

Enfin, nous avons mesuré la performance en utilisant l'échelle de performance subjective à 3 

items de Hunter et Panagopoulos (2015). Pour garantir la précision de l'interprétation des 

échelles lors de la traduction en français, nous avons traduit deux fois les échelles, discuté de 

la traduction entre les auteurs et pré-testé l'enquête auprès de 71 commerciaux pour nous 

assurer que nous gardions le même sens. Par conséquent, nous avons apporté des 

modifications mineures pour garantir la compréhension et l'exactitude des échelles. Toutes les 

variables latentes ont utilisé une échelle de Likert en 5 points (1 = totalement en désaccord ; 

5= totalement d'accord). Les items et les charges factorielles sont présentés à l'annexe 1. Nous 

avons inclus comme co-variables la taille de l’entreprise, l'expérience de vente et le genre du 

répondant. Ces variables sont couramment utilisées dans la littérature commerciale (Bill et al., 

2020).  

Variance de la méthode commune, fiabilité et validité des construits 

Pour contrôler le biais de la méthode commune, nous avons suivi les recommandations 

procédurales et assuré l'anonymat de nos répondants au début de l'enquête (Podsakoff et al. 

2003). De plus, notre étude se concentrant sur les interactions, la variance de la méthode 

commune n'est donc pas un sujet de préoccupation pour nos résultats (Siemsen et al. 2010). 

Nous avons évalué la fiabilité, la validité convergente et la validité discriminante de notre 

modèle de mesure. Pour vérifier la fiabilité de nos échelles, nous avons calculé à la fois 

l’alpha de Cronbach et la fiabilité composite (CR). Toutes nos échelles ont atteint le seuil de 

0,7. Pour évaluer la validité convergente, nous avons vérifié que la variance moyenne extraite 

(AVE) ait atteint le seuil minimum (0,5). L’AVE de 0,46 obtenu pour l’échelle de préparation 

à la technologie s’explique par la présence de deux dimensions (optimisme vis-à-vis de la 

technologie et innovation). La validité est également démontrée par le fait que la plupart des 

indices de saturation externes sont supérieurs à 0,7. Nous avons toutefois supprimé l’item 3 de 

la dimension “optimisme” de l’échelle de préparation à la technologie, disposant d’un score 

<0,6 et d’une validité faciale insuffisante. Pour l'échelle d'orientation chasseur, deux items 

sont en dessous du seuil de 0,7, et un item est en dessous pour l'échelle de l’orientation 

éleveur (0.66). Cependant, la suppression de ces items n'a pas changé les résultats ou la 

validité des échelles, nous avons donc décidé de conserver tous les items des échelles 

d’orientation commerciales. Nous avons conclu à la validité discriminante de nos échelles en 

calculant le ratio Hétérotrait-Monotrait et vérifié qu'aucune valeur ne dépasse le seuil critique 
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de 0,85 (Henseler et al., 2015). Enfin, pour évaluer la non-colinéarité concernant le modèle 

PLS-SEM, nous avons validé que les facteurs d'inflation de la variation (VIF) étaient 

inférieurs à 5 (le plus grand étant l'item deux de l’échelle de performance à 2,4).  

Test des hypothèses  

Nous avons utilisé SmartPLS4.0 pour tester le modèle conceptuel basé sur la 

technique de modélisation des chemins par moindres carrés partiels qui est appropriée pour 

les petits échantillons (Hair et al., 2017). Les résultats (Tableau 2 et Figure 1 en annexe) 

montrent que l'orientation éleveur est positivement reliée à la préparation à la technologie (b = 

0,19, p < 0,01), validant H1. En revanche, et conformément à l’hypothèse H2, l'ambidextrie 

(ou l’interaction entre l'orientation chasseur et l'orientation éleveur) modère négativement la 

préparation à la technologie (b = - 0,14, p < 0,01). La relation positive entre préparation à la 

technologie et performance (hypothèse H2) est également validée (b = 0,13, p < 0,01). Enfin, 

l’effet direct positif de l’orientation chasseur sur la performance est validé (b = 0,34, p < 

0,01), de même que l’effet négatif de l’ambidextrie sur la performance (b = -0,09, p < 0,05). 

Discussion 

Les résultats de cette recherche en cours semblent plaider pour une séparation des 

fonctions de prospection et de fidélisation, Les commerciaux exclusivement orientés chasse 

trouveraient dans les outils digitaux une aide pour réaliser leurs objectifs. En revanche, 

l’association d’une orientation chasseur et d’une orientation éleveur inciterait à relativiser 

l’intérêt de la technologie. Il est probable que la spécialisation des outils digitaux dans les 

activités de prospection frustre les aspirations des commerciaux souhaitant en même temps 

développer des relations à long terme avec les clients. Notre recherche montre également les 

limites de l’ambidextrie individuelle qui ne favoriserait pas la performance. L’ambidextrie 

pourrait générer des attentes contradictoires vis-à-vis du rôle de commercial qui seraient 

préjudiciables à la performance. A ce stade, nous formulons les questions suivantes : 

- Quelles variables supplémentaires mériteraient d’être intégrées dans le modèle ? 

- Quels types d'études permettraient de confirmer ces résultats contre-intuitifs ? 

- Quel cadre conceptuel enrichirait l’analyse des résultats ? 
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Annexes 

Table 1 : Echelles de mesure 

 

 

Construits et items Indices de 

saturation 

Orientation chasseur (CR =.81 ; α =.71 ; AVE = .53) 

 "Chasser" une nouvelle opportunité de vente est la partie la plus 

agréable de mon travail. 

.83 

 Je suis au top de ma forme lorsque j'aborde un nouveau 

prospect que je n'ai jamais rencontré auparavant. 

.84 

 Je préfère passer la majeure partie de ma journée à prospecter et 

à conclure de nouveaux contrats. 

.62 

 La partie la plus agréable de la vente est de réussir à vendre à 

de nouveaux clients. 

.61 

Orientation éleveur (CR =.88 ; α =.77 ; AVE = .58) 

 Passer du temps à travailler avec mes clients actuels est la 

partie la plus agréable de mon travail. 

.76 

 Mes meilleurs atouts sont mes compétences en matière de 

relations clients, qui me permettent de travailler dans l'intérêt de 

mes clients actuels. 

.85 

 Le plus gratifiant est de travailler avec un client établi de 

longue date. 

.77 

 Parmi toutes mes responsabilités, ce que je préfère est de 

maintenir et développer les comptes existants. 

.66 

Préparation à la technologie (CR=.86 ; α =.81 ; AVE = .46) 

 Les nouvelles technologies contribuent à une meilleure qualité 

de vie. 

.71 

 La technologie me donne une plus grande liberté d'action. .61 

 La technologie donne aux gens plus de contrôle sur leur vie 

quotidienne. 

Éliminé 

 La technologie me rend plus productif.ve dans la vie 

quotidienne. 

.66 

 Des personnes viennent me demander des conseils sur les 

nouvelles technologies. 

.68 

 En général, je suis parmi les premiers dans mon cercle d'amis à 

acquérir une nouvelle technologie lorsqu'elle apparaît. 

.69 

 En général, je comprends les nouveaux produits/services de 

haute technologie sans l'aide des autres. 

.78 

 Je me tiens au courant des derniers développements 

technologiques dans mon domaine d'intérêt. 

.73 

Performance (CR =.85 ; α =.85 ; AVE =.77) 

 En dehors de la situation sanitaire actuelle, j’arrive à dépasser 

les objectifs annuels de vente. 

.89 

 En dehors de la situation sanitaire actuelle, j’arrive très bien à 

générer un haut niveau de vente. 

.90 
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Tableau 2 : Résultats 

 

Figure 1: Modèle des effets des orientations commerciales sur la préparation à la 

technologie et sur la performance 

 

 

 

 

 

 

Test d’hypothèses Coef. Valeur-T 

H1 : Orientation chasseur à Préparation à la technologie .19** 3.41 

H2: Ambidextrie (Chasseur X Eleveur) à Préparation technologie -.14** 2.65 

H3 : Préparation technologie à Performance .13** 2.66 

H4a: Orientation chasseur à Performance .34** 6.65 

H4b : Ambidextrie (Chasseur X Eleveur) à Performance -.09* 2.19 

Variables de contrôle   

Taille entreprise à Performance 

Experience à Performance 

.13** 

.18** 

3.09 

3.69 

Genre à Performance -.13 1.44 

Echantillon: N=327 

Niveau de significativité: p<.05*; p<.01** 
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UNE APPLICATION DE LA THEORIE DES RELATIONS COMMUNALES AUX REACTIONS DU 

CLIENT SUITE A UNE OFFENSE 

 

Résumé : Cet article aborde la thématique de l’offense en marketing. L’offense du client sera 

d’abord définie puis elle sera différenciée de l’incident de service. Clark et Mills (1993) 

distinguent deux types de relations : les relations communales et les relations d’échange. Les 

normes liées à ces types de relations sont différentes. Les résultats d’une étude qualitative 

consacrée aux réactions des clients face à une offense, permettent de montrer que les clients 

dans une relation communale sont plus enclins à adopter des réactions constructives.  

 

Mots clefs : « pardon » ; « offense » ; « relations communales et relations d’échange » ; 

« incident de service » ; « relation » 

 

 

AN APPLICATION OF COMMUNAL RELATIONS THEORY TO CUSTOMER’S REACTIONS TO AN 

OFFENSE 

Abstract : This article addresses the issue of marketing offense. The client offense will be 

defined and it will be differentiated from the service incident. Clark and Mills (1993) 

distinguish between two types of relationships: communal relationships and exchange 

relationships. The norms associated with these types of relationships are different. The results 

of a qualitative study on customer reactions to an offense, show that customers in a communal 

relationship are more likely to adopt constructive reactions.  

 

Keywords : « forgiveness » ; « offence » ; « communal and exchange relationships » ; 

« service failure » ; « relationship » 
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I Introduction 

Les interactions entre les clients et les entreprises peuvent parfois aboutir à des 

situations d’échec (Bitner et al., 1990). Parmi ces différentes situations, il existe des 

interactions pendant lesquelles des employés de l’entreprise ont violé de manière 

intentionnelle (ou non intentionnelle) des normes sociales importantes du point de vue du 

client (e.g. information mensongère fournie au client, refus d’écoute…etc…).  

Le client peut percevoir comme offensant le comportement ou l’attitude d’un employé 

s’il perçoit qu’une norme d’échange a été enfreinte (Goffman, 1971). L’offense ressentie 

provoque un sentiment d’injustice pour la victime qui perçoit un écart entre la manière dont 

elle a été traitée par un employé de l’entreprise et la manière dont elle souhaiterait être traitée 

(Exline et al., 2003). L’offense se distingue de l’incident de service, qui lui, se caractérise par 

un écart entre le service que le client attendait et le service réellement offert par le fournisseur. 

Il est essentiellement de nature factuelle et lié au produit/service alors que l’offense concerne 

le ressenti de l’individu et comporte une forte dimension émotionnelle (Bies et Tripp, 1996). 

Finalement l’offense provoque un sentiment émotionnel négatif pour la victime qui est lié à 

un dommage affectant l’image de soi.  

Suite à une offense le client peut adopter une réaction de type destructrice envers 

l’entreprise (Rusbult et al. 1982 ; Withey & Cooper, 1989) : comportement d’évitement ou 

vengeance qui mènent à une rupture de la relation (Grégoire, Laufer et Tripp, 2010 ; Zourrig, 

Chebat et Toffoli 2009 ). Il peut également décider de pardonner l’offenseur (Gregoire et al., 

2008) afin de maintenir la relation.  

Certains auteurs comme Mc Cullough, Worthington & Rachal (1997) proposent 

d’étudier les réactions de la victime suite à une offense en adoptant l’approche agentique de la 

théorie sociale-cognitive (Bandura, 2009). Dans cette étude nous adoptons la perspective de 

Karremans et Aarts (2007) selon laquelle les réactions d’une victime, suite à une offense, sont 

d’abord influencées par les caractéristiques de la relation qui existe entre la victime et 

l’offenseur. Clark et Mills (1993) distinguent deux types de relations : les relations 

communales et les relations d’échange. Les normes liées à ces deux contextes relationnels 

sont différentes.  

Le but de cet article est de montrer comment les types de relation qui existent entre le 

client et le fournisseur de service peuvent influencer les réactions des clients suite à une 

offense de la part d’un employé de l’entreprise. Ces réactions sont analysées à partir 

d’entretiens qualitatifs et en utilisant la théorie des relations communales (et d’échange) de 

Clark et Mills (1993). 

 

II L’offense et l’effet des types de relation sur la réaction du consommateur 

L’offense représente une violation de normes du point de vue de la victime. Suite à 

l’offense, la victime se retrouve dans une situation de dissonance cognitive et elle peut mettre 

en œuvre différentes stratégies pour réduire cette dissonance (Skarlicki et Folger, 1997).  

Suite à l’offense la victime ressent une combinaison d’émotions négatives que des 

auteurs comme Exline et al. (2003) qualifient de « refus de pardon » (ou impardonnance). Ces 

réactions émotionnelles négatives comprennent la colère, la peur ou une combinaison des 

deux. L’objectif de la victime est de réduire ce « refus de pardon » (ou « impardonnance »).  
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La victime peut réduire ce « refus de pardon » en adoptant soit des comportements 

destructifs soit des comportements constructifs (Worthington, 2001). La victime peut, essayer 

de se venger de l’offenseur, vouloir éviter l’offenseur, vouloir lâcher prise et passer à autre 

chose, excuser l’offense, justifier cette offense, tolérer l’offense, chercher à obtenir justice (ce 

qui comprend la justice civile, la justice pénale ou encore la justice restaurative) ou peut 

encore éprouver de la joie lorsqu’elle observe le malheur de l’offenseur (traduction pour le 

terme de « shadenfreude ») (Worthington et al., 2007). 

La victime peut enfin réagir de manière constructive en décidant de pardonner son 

offenseur. Le pardon est une combinaison d’émotions positives orientées vers l’offenseur et 

permet de remplacer les émotions négatives par des émotions positives (Worthington et 

Wade, 1999). Les émotions positives qui mènent au pardon sont l’empathie, la sympathie, la 

compassion et l’amour romantique (Worthington et al., 2001). Le pardon de la victime peut 

être partiel (le « refus de pardon » est réduit mais il n’est pas complètement supprimé) ou bien 

complet (le « refus de pardon » a complètement disparu et la victime ressent uniquement des 

émotions positives envers l’offenseur).  

Karremans et Aarts (2007) ont souligné que la proximité de la relation entre la victime 

et l’offenseur jouait un rôle clef dans la prise de décision de la victime de pardonner son 

offenseur. Une victime qui entretient une relation de proximité envers l’offenseur a tendance à 

consentir à des sacrifices et à essayer d’adopter des comportements constructifs afin de 

maintenir la relation (Van Lange et al., 1997). Dans une relation de proximité, la victime 

ressent un niveau d’empathie plus élevé envers l’offenseur ce qui favorise le pardon 

(Karremans et Hart, 2007). Parfois le processus de pardon est automatique, il repose alors sur 

des modèles d’interactions bien établis, comme en cas de forte proximité relationnelle ou 

d’absence de concurrence, d’autres fois il se construit sur l’émergence de réactions 

émotionnelles bienveillantes envers le fournisseur ou d’interprétations cognitives telle que 

l’empathie cognitive (Finkel et al., 2002, Rusbult & Van Lange, 1996). 

 

Les relations de proximité sont caractérisées par des normes communales (Mills, Clark, 

Fordon et Johnson, 2004) pour lesquelles les bénéfices sont attribués d’abord par rapport aux 

besoins de la personne qui les reçoit. Il existe une opposition entre les relations communales 

et les relations d’échange. En effet dans les relations d’échange, les bénéfices sont échangés 

en contrepartie d’autres bénéfices et elles ne dépendent pas des besoins de la personne qui va 

les recevoir (Clarks et Mill, 1979). Une personne n’aura pas les mêmes attentes vis-à-vis d’un 

partenaire et ne percevra pas une action donnée d’un partenaire de la même manière selon 

qu’il se perçoit être dans une relation communale ou dans une relation d’échange avec ce 

partenaire (Clark et Mills, 1979). Par exemple dans une relation d’échange, une personne 

s’attend à ce que la norme de réciprocité (si elle offre un bénéfice à un partenaire, elle attend 

nécessairement une contrepartie) soit respectée par le partenaire ; si ce n’est pas le cas le 

partenaire sera perçu comme une personne « profiteuse » (Clark et Waddel, 1985). 

 

III Analyse des entretiens 

44 entretiens semi-directifs ont été réalisés auprès d’un échantillon de consommateurs. 

Les répondants devaient évoquer un incident lors duquel ils s’étaient sentis personnellement 

offensés par les procédures, ou le comportement d’un ou de plusieurs employés d’une 

entreprise, d’une enseigne ou d’une marque 
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Les thématiques suggérées par la suite concernaient la perception de l’offense, les 

actions subséquentes des employés de l’entreprise et la relation existante entre le client et 

l’entreprise. En termes de secteurs économiques, les répondants ont relaté leur expérience, par 

ordre de fréquence, dans les secteurs de la restauration, de la distribution, du transport et des 

opérateurs de téléphonie mobile. L’intégralité des interviews a été retranscrite et une analyse 

de contenu a été réalisée par lecture flottante selon Bardin (2001). 

Une analyse thématique a été réalisée : elle utilise la théorie des relations communales 

de Clarks et Mills (1993) afin d’expliquer les différences de réaction suite à une offense entre 

les clients qui sont dans une relation d’échange et ceux qui sont dans une relation communale 

avec l’entreprise. Selon Clarks et Mills (1993) les personnes qui se trouvent dans des relations 

communales ont tendance à adopter les comportements suivants : l’absence de demande de 

réciprocité dans l’échange, la reconnaissance des besoins de l’autre et les comportements 

altruistes (tableau 1).  

 

III 1 Absence de demande de réciprocité  

Quand l’individu se trouve dans une relation d’échange avec l’entreprise, il s’attend à ce 

que les actions de l’entreprise respectent une norme de réciprocité. Si le client perçoit que les 

actions de l’entreprise ne respectent pas cette norme de réciprocité, alors il se sentira offensé : 

« on se dit que pendant quatre ans quand même on leur donne un peu d’argent tous les mois, 

et derrière y’a rien du tout quoi ! Absolument rien… Orange… Ils ne veulent même pas faire 

un petit geste commercial », « tu as un client ou une agence .. avec qui tu es très fidèle avec 

qui tu as des discussions avec qui tu fais des confessions réciproques  et qu’à un moment 

donné il te lâche heu… tu peux ressentir ça comme une offense personnelle ».  

Au contraire quand l’individu se trouve dans une relation communale avec l’entreprise, 

il ne s’attend pas nécessairement à ce que cette norme de réciprocité soit respectée. Le client 

peut tolérer une offense de l’entreprise et maintenir la relation même en l’absence de 

réparation de l’entreprise : « Oui c’est ça après si c’est une entreprise qui te tient à cœur .. tu 

acceptes plus facilement les erreurs de cette entreprise mais il faut qu’elle se démarque 

franchement des autres entreprises ».  

 

III 2 Prise en compte du bien-être du partenaire de l’échange 

Dans les relations d’échange, l’individu ne se préoccupe ni de la situation ni des besoins 

du partenaire. Dans ce type de relation, le client perçoit l’employé comme un étranger ou 

comme une personne qui a des intérêts différents des siens : « mais je pense pas qu’il y ait un 

rapport idyllique entre le consommateur et l’entreprise parce que ce rapport ne me semble 

pas… symétrique…. je conçois même pas qu’il y ai un rapport idyllique. Pour moi le rapport 

il est occasionnel, utilitaire et momentané », « je sais qu’easyjet c’est des gens très très durs 

qui ne cèdent jamais rien du tout ».   

Au contraire dans la relation communale, l’individu se préoccupe à la fois de la 

situation et des besoins du partenaire. Dans ce type de relation, la victime fait beaucoup plus 

d’efforts pour comprendre la situation de l’employé susceptible de l’avoir offensé. Elle 

éprouve de l’empathie, par exemple, pour l’employé : « Oui je comprends ce qui se passe, le 

fait que je suis dans le commerce je comprends un peu plus les choses » « il y a énormément de 

monde donc que la fille ait été un peu comme ça je mets ça sur le compte de son boulot stressant …. je 

comprends une vendeuse débordée une caissière débordée il y a des moments de grand stress 
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dans leur activité  ». Dans la relation communale, la victime s’identifie de manière partielle 

ou complète à l’offenseur alors que cette identification n’apparait pas dans la relation 

d’échange. Dans ce cadre de relation, l’employé n’est pas perçu comme un étranger mais 

comme une personne proche du client. L’empathie envers l’offenseur joue un rôle clef car elle 

favorise le pardon et le maintien de la relation (Worthington et al., 2007).  

 

III 3 Comportement d’altruisme 

Les personnes qui se trouvent dans une relation communale ont tendance à aider plus 

facilement le partenaire de l’échange que dans une relation d’échange. Elles montrent qu’elles 

sont soucieuses du bien-être de leur partenaire et elles ont plus souvent tendance à essayer de 

comprendre le comportement du partenaire. 

Un répondant évoque le besoin de prendre en compte la bienveillance dans les relations 

avec l’entreprise : « et la bienveillance c’est aussi accepter une personne, une action comme 

elle est, aussi imparfaite soit elle ». Un client, en situation de désaccord avec son syndic 

d’immeuble, citait la nécessité de maintenir des relations sociales harmonieuses avec cette 

entreprise : « dans l’ensemble il faut maintenir de bonnes relations avec les différents 

intervenants dans un immeuble donc c’est important de faire en sorte que ça se passe bien … 

il faut revenir à un état de relations normales harmonieuses ». Le client, même s’il se trouve 

en situation conflictuelle avec l’entreprise, cherche à éviter les situations d’affrontement et 

essaye de trouver une solution avec l’employé de l’entreprise. En se montrant indulgent, la 

victime laisse une chance à l’offenseur de montrer qu’il peut modifier son comportement : «  

A titre personnel, qui pourra me disposer favorablement à être indulgent c’est si je 

m’aperçois que je me suis plaint de telle ou telle chose par exemple service désagréable, ce 

qui peut me rendre indulgent c’est si j’ai un écho de la part de quelqu’un d’autre que moi qui 

y est allé et qui m’aurait dit « ah non moi justement ils ont fait des efforts pour que ce soit 

mieux » ».  

 

 

IV Conclusion 

Les réactions face à une offense sont fortement influencées par les caractéristiques de la 

relation. Dans les relations commerciales, la perception de l’offense est bien plus influencée 

par les caractéristiques de la relation que par les caractéristiques de l’offense. Comme le 

soulignent Clark et Mills (1993), l’individu n’utilise pas les mêmes normes pour évaluer les 

échanges avec son partenaire selon qu’elle se situe dans le contexte d’une relation communale 

ou dans le contexte d’une relation d’échange. L’acte d’un employé de l’entreprise qui est 

perçu comme étant une offense par un client dans une relation d’échange, peut être perçu 

comme étant tolérable par un client dans une relation communale. Après une offense, le client 

adoptera plus facilement des réactions constructives envers l’entreprise dans le contexte d’une 

relation communale que dans le contexte d’une relation d’échange.  

Face à un client offensé, l’enjeu pour l’entreprise est double. Il s’agit d’abord de réduire 

le « refus de pardon » du client. Ce refus de pardon peut favoriser des comportements de 

rancune, de vengeance (Grégoire et al., 2010) ou de bouche-à-oreille défavorable. Il s’agit 

ensuite pour l’entreprise d’inciter le client offensé à pardonner et à ressentir de nouveau des 

émotions positives envers les employés de l’entreprise. L’intérêt pour l’entreprise d’investir 
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dans la relation avec le client est de favoriser le retour à des émotions positives et donc le 

maintien de la relation.    
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Comportement 

du client  

Verbatim 

Absence de 

demande de 

réciprocité 

 tu as un client ou une agence .. avec qui tu es très fidèle avec qui tu as 

des discussions avec qui tu fais des confessions réciproques  et qu’à un 

moment donné il te lâche heu… tu peux ressentir ça comme une offense 

personnelle  

 Oui c’est ça après si c’est une entreprise qui te tient à cœur .. tu acceptes 

plus facilement les erreurs de cette entreprise mais il faut qu’elle se 

démarque franchement des autres entreprises   

Prise en 

compte du 

bien-être du 

partenaire 

Oui je comprends ce qui se passe, le fait que je suis dans le commerce je 

comprends un peu plus les choses  

il y a énormément de monde donc que la fille ait été un peu comme ça je 

mets ça sur le compte de son boulot stressant …. je comprends une 

vendeuse débordée une caissière débordée il y a des moments de grand 

stress dans leur activité . 

parce que j’ai eu l’impression d’avoir quelqu’un qui n’avait pas tenu ma 

parole donc qui quelque part qui m’avait… fait croire quelque chose qui 

n’était pas vrai… Donc il a fallu que je pose ça pour pouvoir continuer 

d’avancer ….  oui j’ai compris la situation et ça m’a demandé du temps 

hein, ça m’a pris plusieurs mois mais tout d’un coup quand j’ai dit « si 

j’étais lui finalement… »  

Comportement 

d’altruisme 

et la bienveillance c’est aussi accepter une personne, une action comme 

elle est, aussi imparfaite soit elle  

dans l’ensemble il faut maintenir de bonnes relations avec les différents 

intervenants dans un immeuble donc c’est important de faire en sorte que 

ça se passe bien … il faut revenir à un état de relations normales 

harmonieuses  

A titre personnel, qui pourra me disposer favorablement à être indulgent 

c’est si je m’aperçois que je me suis plaint de telle ou telle chose par 

exemple service désagréable, ce qui peut me rendre indulgent c’est si j’ai 

un écho de la part de quelqu’un d’autre que moi qui y est allé et qui 

m’aurait dit « ah non moi justement ils ont fait des efforts pour que ce soit 

mieux » 

 

Tableau 1 – Classification des comportements des clients suite à une offense 
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MORALITE DES ALGORITHMES : L’IMPACT DES ACCIDENTS DES VEHICULES AUTONOMES SUR 

LA RESPONSABILITE, LA CULPABILITE ET LE BIEN-ETRE DES CONDUCTEURS 

Résumé : Les véhicules autonomes basés sur l'intelligence artificielle (IA) représentent l'étape 

ultime de l'industrie automobile. Bien qu'ils promettent d'améliorer de nombreux aspects de 

notre vie, tels que le bien-être et la sécurité, les véhicules autonomes devront faire face à des 

situations dramatiques telles que des accidents entraînant la mort des victimes. Cela soulève 

des questions sur la moralité des algorithmes automobiles ou sur les responsabilités, la 

culpabilité et le bien-être des utilisateurs, car les recherches sur ces sujets sont rares. Par 

conséquent, nous contribuons à la connaissance théorique en développant un modèle 

conceptuel qui intègre les responsabilités de l'utilisateur, la culpabilité et le bien-être afin de 

mieux comprendre les conséquences de ces situations d'accident dramatiques.  Nous avons 

réalisé deux études en Allemagne : l'une en ligne, l'autre est une expérience sur le terrain 

utilisant un simulateur AV basé sur la réalité virtuelle. Nos résultats montrent un impact 

indirect négatif de la mort de la victime de l'accident sur les responsabilités, la culpabilité et le 

bien-être du conducteur.  

Mots clefs : Véhicules autonomes ; moralité des algorithmes ; responsabilité ; culpabilité ; 

bien-être ; 

 

ALGORITHM MORALITY: THE IMPACT OF AUTONOMOUS VEHICLES’ ACCIDENTS ON DRIVER 

RESPONSIBILITIES, GUILT, AND WELL-BEING 

Abstract: Artificial intelligence (AI) based autonomous vehicles (AVs) are the ultimate step in 

the automobile industry. Despite promising to improve many aspects of our life, such as well-

being and safety, AVs will have to face dramatic situations such as accidents resulting in the 

death of the victims. This raises questions about the morality of algorithms car or user 

responsibilities, guilt, and well-being as research on these subjects is scarce. Therefore, we 

contribute to theoretical knowledge by developing a conceptual model that integrates user 

responsibilities, guilt, and well-being to better understand the consequences of those dramatic 

accident situations.  We realize two studies in Germany: one online, the other is a field 

experiment using a virtual reality-based AV simulator. Our results show a negative indirect 

impact of the accident victim’s death on responsibilities, guilt, and the well-being of the 

driver.  

Keywords: Autonomous vehicles; algorithm morality; responsibility; guilt; well-being;  
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Introduction  

In the car manufacturing industry, autonomous vehicles (AVs) represent a breakthrough 

technology. Amazon's recent announcement to launch AV and enter the automotive market 

has not gone unnoticed in the automotive sector and may shake up the market. Besides Tesla, 

the leader, Google-Waymo, and Uber, there will be a third autonomous vehicle manufacturer 

from the Hi-Tech sector and not from the automotive field. According to Statista (2021), 

between 2013 and 2020, there has been a drastic change in the automobile market. The benefit 

number of Level 1 and Level 2 vehicles is steadily increasing. However, Statista (2020) also 

shows that in countries such as Germany or the USA, there are still about 50% of the 

population is not inclined to drive such AV. Shariff, Bonnefon and Rahwan (2017), and Gill 

(2020) thus identify the morality of the AV as one of the main psychological roadblocks to 

AV. Due to the limitations of these studies (e.g., lack of realism), scholars need to investigate 

AV morality and drivers' decision-making in real or simulated environments (Al-Shihabi & 

Mourant, 2003; Chrysler et al., 2015; Gneezy, 2017). 

We conducted two studies in Germany, in March 2022. In the first study, we designed and 

tested two scenarios of AV accidents on a representative sample in Germany. The second 

study is a lab replication using an AV simulator. The purpose of our research is to get a more 

realistic grasp of consumer morality and its consequences when driving in a simulated 

environment of a fully-autonomous level 5 vehicle. We show that the morality of the AV has 

consequences on the drivers’ feelings of responsibility, increasing guilt and reducing well-

being. Well-being is a relatively new concept studied in the domain of management science, 

marketing, and new technology management (Meyer-Waarden & Cloarec, 2022). We 

contribute to the understanding of the negative emotions linked to fully autonomous AV 

driving and the morality of decision-making that reduces the well-being of the users (Awad et 

al., 2018; Bonnefon, Shariff, and Rahwan, 2016; Gill, 2020).  

1. Background 

1.1 Autonomous vehicles: An AV is defined as an agent which does not require a human 

act or intervention (Deng, 2015). The autonomy of the car can vary according to several levels 

which makes it more or less controlled by humans. The Society of International Engineers 

(SAE) International highlights 6 levels of autonomation for cars (SAE, 2021). Each level 

reduces the human control until the full autonomy. The majority of the studies conducted on 

AVs focuses only on technical, engineering, logistics, and IT and not on marketing aspects. 

Those studies lack the consumer’s point of view. Another stream of research based on 

marketing and information systems is about AV technology adoption and acceptance as a 

disruptive technology. However, those studies do not investigate how consumers feel about 

AV failures and how they should fail. Despite being a technology with potential “perfection”, 

AV will not be perfect and eventually cause crashes and thus be required to make a moral 

choice about the possible consequences (Meyer & Beiker, 2014).  

 

1.2 Moral Psychology for Autonomous Vehicles - The Moral Machine Experiment: An 

identified psychological roadblock to the adoption of AVs is morality (Shariff et al., 2017). 

The modality chosen for how AVs should behave in case of accidents has an impact on 

consumers’ acceptance of the technology (Karnouskos, 2020). Researchers must investigate 

what consumers expect the AV to do in such dramatic situations. Consumers appear to prefer 

the AV to choose the option resulting in fewer victims (Bonnefon et al., 2016; Young & 

Monroe, 2019). Yet, if consumers have the choice between a utilitarian AV and a self-
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protective one, they would choose the self-protective one but hope other consumers pick the 

utilitarian AV (Bonnefon et al., 2016). 

The Moral Machine Experiment (MME) investigates these research problems around AV 

morality (Awad et al., 2018) and shows how morality for the AV varies according to the 

worldwide geographical location of the potential AV users. Going further inside the MME, 

Gill (2020) looks into the morality of AVs. He shows that the morality of consumers is 

changing according to the type of vehicles driven and the driving situations (e.g. respondents 

are driving an AV or non-autonomous car, the number of potential victims, their age or 

gender). 

1.3 Hypotheses: Driving an AV is an experience that can be pleasant and influence 

drivers’ well-being and subsequently the adoption (Meyer-Waarden and Cloarec, 2022). Yet, 

the AV driving experience can be affected by negative events such (fatal) accidents and thus 

influence negatively driver well-being (Ho, Davidson, Van Dyke, and Agar-Wilson, 2000). 

Thus: 

H1: The fatal outcome (death) resulting from the AV accident has a negative impact on 

the driver’s well-being.  

When driving an AV, the car manufacturer is considered responsible and liable in case of 

accidents (Gill, 2020). However, people perceive greater levels of responsibility for negative 

accident outcomes, irrespective of their perceived behavioral control over the technology 

(Jörling, Böhm, and Paluch, 2019). Thus: 

H2: The fatal outcome (death) resulting from the AV accident has a positive impact on 

the driver’s responsibility for the consequences. 

Responsibility is an antecedent of guilt (Basil, Ridgway, and Basil, 2006). When the outcome 

is impossible to repair, a powerful feeling of guilt is the consequence (Tangney, 1992). In the 

case of an AV, a negative outcome like death is not an amendable consequence, which should 

provide a strong feeling of guilt. It is not possible to feel guilty for something that we do not 

feel responsible for. The more someone feels responsible for something the more guilty (s)he 

feels in case of a negative outcome (McGraw, 1987). Thus: 

H3: The responsibility for the fatal outcome (death) resulting from the AV accident has 

a positive impact on the driver’s feelings of guilt.  

Well-being is closely related to positive emotions (Meyer-Waarden & Cloarec, 2022). So, 

driving an AV is an experience that can be pleasant influencing drivers’ well-being (Meyer-

Waarden & Cloarec, 2022). On the other hand, any negative emotions coming from AV 

accidents, such as guilt, should affect, negatively the driver’s well-being. Thus: 

H4: Guilt resulting from a fatal outcome (death) from the AV accident has a negative 

impact on the driver’s well-being.  

 

  

Figure 1: research model 
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2. Methodology 

2.1 Study 1: We administered an online survey in March 2022 via Qualtrics to a 

representative sample of the German population (N=328). We implemented a 2x1 (injury vs. 

death) between-subject experiment. We adapted the scale of perceived guilt from Gill (2020), 

that of responsibility for the outcome from Jörling et al. (2019), and that of perceived well-

being from Meyer-Waarden and Cloarec (2022).  

2.2 Study 2: We realized the second study with a Level 5 fully AV simulator in March 

2022 with the support of the Corporate State University of Stuttgart and 41 respondents. This 

Level 5 AV simulator was a vast improvement in terms of realism (compared to the scenario 

in study 1) as it enabled the respondents to feel and see the AV’s experience before 

answering. We also implemented a 2x1 (injury vs. death) between-subject experiment. Before 

answering the survey, the participants had to experience a drive in the Level 5 fully AV 

simulator. The simulated drive lasted 5 minutes and showed different incidents without any 

negative outcome (e.g., pedestrian surging in front of the AV, car ahead with an erratic 

behavior, …). After this drive, they read two scenarios and answered the same questions 

(based on the same measurement scales) as in study 1. 

3. Results 

3.1 Study 1: We used ordinary least squares path analysis modeling (Hayes, 2021). The 

impact of the fatal outcome (death) resulting from the AV accident on well-being is not 

significant (β = –.03, p > .05). We reject H1. However, the fatal outcome (death) resulting 

from the AV accident has a positive and significant effect on the responsibility (β = .12, p < 

.038). Thus, H2 is supported. In line with H3, the responsibility for the negative consequence 

(death) resulting from the AV accident has a positive and significant impact on guilt (β = .62, 

p < .001). Finally, H4 is supported as guilt resulting from a fatal outcome (death) from the AV 

accident has a negative and significant impact on well-being (β = –.17, p < 0.028). We obtain 

the mediated effects via bootstrapping according to Hayes (2021) (bootstrap samples = 

5,000). Despite having no direct effect on well-being, the results show that death has an 

indirect and negative effect on well-being passing through the responsibility for the negative 

consequence (death) and guilt (b = –.06, 95% CI = [–.164; –.0157]).  

3.2 Study 2: As in study 1, the impact of the fatal outcome (death) resulting from the 

AV accident on well-being is not significant (β = –.16, p > .05). H1 is rejected. The fatal 

outcome (death) resulting from the AV accident has a positive and significant effect on the 

responsibility (β = .33, p < 0.029), which supports H2 as in study 1. As in study 1, H3 is 

accepted, as the responsibility for the fatal outcome (death) resulting from the AV accident 

has a positive and significant impact on guilt (β = .66, p < .001). Finally, as in study 1, H4 is 

supported as guilt resulting from a fatal outcome (death) from the AV accident has a negative 

and significant impact on well-being (β = –.45, p < 0.022). We obtain the mediated effects via 

bootstrapping according to Hayes (2021) (bootstrap samples = 5,000). As in study 1, we find 

that despite having no direct effect on well-being, death has an indirect and negative effect on 

well-being passing through the responsibility for the fatal outcome (death) and guilt (b = –

.404, 95% CI = [–.957; –.0423]). 

4. Conclusion and implications for theory and practice 

Studies like the MME lack realism and focus little on consumer emotions. Our study 

was realized in 2 steps with a mix of methods as recommended by several scholars (Al-
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Shihabi and Mourant, 2003; Chrysler and al. 2015; Gneezy, 2017). An online scenario study 

with a representative German sample allowed us to test our hypotheses. A second study with 

an AV simulator confirmed them in a more realistic manner increasing external validity and 

empirical generalizations. Our results were consistent with previous studies on the positive 

impact of a serious accident (death) on drivers’ responsibility (Jörling et al., 2019). We also 

confirmed the positive effect of responsibility on guilt (McGraw, 1987). Following the 

literature, well-being was related to positive emotions (Meyer-Waarden & Cloarec, 2022) and 

therefore negative emotions like guilt had a negative impact on it. In contrast to our 

hypothesis, there was no direct link between death and well-being but an indirect effect that 

goes from death to well-being, via responsibility and guilt. 

Our study contributes to improving and enriching the understanding of the subject of morality 

in the context of AV by establishing links between concepts that have been few or not been 

studied (Bonnefon et al., 2016; Awad et al., 2018; Gill, 2020). We contribute to theoretical 

knowledge by going beyond the simple scenariosation of the accident and its consequences in 

a theoretical choice situation like in the MME. Placing the drivers in a quasi-real driving 

situation (as in the Level 5 simulator) in which they have no longer the control over the choice 

allows us to better understand their reactions to such incidents. In particular, we find elements 

that affect the driver’s responsibility, their guilt and well-being. This raises the question of 

whether the driver of self-protective AV could face more dramatic welfare consequences 

because they would have chosen the car to protect them and thus kill/injure the others (e.g., 

pedestrians). While the driver may, regardless of the morality of the AV, still attribute 

responsibility to the car (Gill, 2020), some responsibility will remain and affect themselves. 

Finally, we establish in the context of AV the negative effect of negative emotions, such as 

guilt on the well-being.  

We also provide insights for AV manufacturers. The AV’s actions can impact negatively the 

driver’s well-being. To counteract this negative effect, manufacturers could insist that the AV 

is the only master of decisions, independently of the user. But this could confront the car 

manufacturers to legal actions. The driver will be reluctant to use an AV that may make 

him/her uncomfortable. Yet, reducing driver guilt is a major issue and recommendation as it 

directly and negatively affects the driver’s well-being. Manufacturers should not precipitate 

the release of AV to avoid critical situations because they will create a technology rejection 

and resistance to AI-based technologies. Further research should investigate how companies 

that take the blame for AV’s accidents are then perceived by the public. 
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Les Véhicules Autonomes en tant que Marketplace : Comment la Théorie des Niveaux de 

Représentation Peut-elle Mettre en Lumière les Tensions dans l'Environnement des 

Données ? 

 

Résumé : La gestion des données collectées par les véhicules autonomes (VA) aura un impact 

significatif sur l'industrie automobile. Cette étude examine le dilemme des consommateurs 

lorsqu'ils font face à l’utilisation de leurs données par des VA pour des services personnalisés. 

Les auteurs ont mené deux expériences avec un échantillon représentatif de la population 

allemande pour examiner comment des facteurs tels que la sensibilité des données, la collecte de 

données, la présence sociale et le processus de personnalisation peuvent affecter l'adoption de 

services personnalisés. Les résultats montrent que la valeur de la personnalisation améliore la 

confiance et l’intention d'adopter des services personnalisés, tandis que les risques perçus les 

diminuent. Les auteurs étudient comment la théorie des niveaux de représentation peut expliquer 

l'adoption, et les résultats montrent que les conditions abstraites (par opposition aux conditions 

concrètes) sont mieux perçues. L'étude suggère également qu'une plus grande présence sociale du 

VA améliore l'adoption. 

 

Mots-clés : Véhicule autonome ; Théorie du niveau de construction ; Paradoxe de la 

personnalisation de la vie privée ; Présence sociale ; Bien-être 

 

 

Autonomous Vehicles as Marketplace: How Construal Level Theory Shed Light on Tension 

in the Data Environment? 

 

Abstract: The management of data collected by autonomous vehicles (AVs) will have a 

significant impact on the automotive industry. This study investigates the dilemma that consumer 

face when dealing with the use of their personal data by AVs for personalized services. The 

authors conducted two online experiments with a representative sample of the German population 

to examine how factors such as data sensitivity, data collection, social presence, and 

personalization process can affect consumer adoption of personalized services. The results show 

that personalization value increases trust and willingness to adopt personalized services, while 

risk beliefs decrease them. The authors explore how construal level theory can explain the 

adoption mechanism, and the results show that abstract (vs. concrete) conditions are perceived 

better. The study also suggests that a higher social presence of the AV improve adoption. The 

study contributes to the debate on data regulation by taking the consumers' perspective into 

account. 

 

Keywords: Autonomous Vehicle; Construal level theory; Personalization privacy paradox; Social 

presence; Well-being 
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Introduction 

Whoever controls vehicle data holds the power (and the future) of the automotive industry 

(Carey 2022). McKinsey & Co. (2016) found that the potential revenue pool from car data 

monetization will be $750 billion by 2030 globally. All is about the trade-off between marketers' 

desire to build a one-to-one buyer-seller relationship and consumer rights to protect their privacy 

(Markos, Milne, and Peltier 2017). In the USA, there is still no federal regulation as Congress has 

not enacted specific laws regulating AV safety, cybersecurity, or data privacy (Jonesday 2021). 

The EU recently took an interest in the subject with the Data Act. It should implement measures 

to allow users of connected devices to access the data generated by them. Such data are often 

exclusively harvested by manufacturers and could be shared with third parties to provide after-

sales services or other innovative data-driven services. 

From an academic point of view, this is a typical application of the personalization-privacy 

paradox (Sutanto et al. 2013). AV collect and use a huge amount of consumer data to provide 

personalized services and increase perceived value (Awad and Krishnan 2006). This leads to 

privacy dilemma with a dynamic field of research around the personalization-privacy paradox 

(Araujo 2018; Cloarec 2020). We focus here on the impact of the consumer environment on the 

outcome of this paradox, i.e. the intention to use a personalized service based on their own data.  

We contribute to the literature in several ways: We take part in the debate on the regulation by 

taking into account the consumers' perspective. We explore the effects of the personalization-

privacy paradox and propose new insights to better understand the mechanisms of benefits and 

costs of personalization and their impact on a few investigated variables, namely consumer well-

being and trust. Finally, we study the impact of data sensitivity (low vs. high), data collection (by 

the AV vs. third parties like Google, Facebook), social presence (communication is through text 

message vs. voice recommendations) and personalization process (abstract vs. concrete) on the 

value of personalization and risk beliefs.  

Literature Review, hypothesis development and conceptual framework 

What interests us in this paper is not the adoption of AV but rather the intention to use a 

personalized service within an AV. Because of their intrinsic characteristics - as the use of 

various driving sensors allowing for example geolocation - AV generate a lot of data. It enables 

companies to know the location of a user in real-time, as well as its regular rides and the places 

he visited. This is crucial from a marketing point of view, as literature show the importance of 

product/service personalization for customer engagement (Chandra et al. 2022). Literature shows 

that personalization impacts positively the behavioral intention to use a product /service (Ho 

2012) due to higher responsiveness to advertising messages (Grosso et al. 2020; Howard and 

Kerin 2004). Such efforts can increase trust (Ansari and Mela 2003), and are positively related to 

behavioral intentions (Chellappa and Sin 2005; Grosso et al. 2020). 

In the context of customer–firm relationships, trust represents an overall belief that the vendor 

will take actions that will result in positive outcomes for them (Anderson and Narus 1990). 

Sharing information with AV, and so firms, represent risks for consumers, making them 

vulnerable (Martin et al. 2020). The trust-risk model theorizes that in the situation in which 
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potential risks are present, trust plays an important role in determining behaviors (Luo 2002; 

Sirdeshmukh, Singh, and Sabol 2002). Literature shows that trust and risk are the two most 

salient beliefs in information privacy-related contexts (Malhotra, Kim, and Agarwal 2004). In 

addition, beliefs such as feeling secure increase user well-being (Compton 2001; van 

Dierendonck et al. 2008). 

Well-being (WB) is defined as the degree to which consumers perceive experiences in positive 

ways through cognitive judgments and affective reactions, without objective facts (Diener 1984). 

Utilitarian value is not sufficient to explain consumer attitudes that affect technology use 

(Chitturi, Raghunathan, and Mahajan 2008; Hsee et al. 2009), and consumer WB is subject to 

growing attention in academia and marketing research (Meyer-Waarden and Cloarec 2021). 

Personalized products/services can increase consumer WB (Meyer-Waarden and Cloarec 2021). 

WB appears to increase behavioral intentions (Ayadi, Paraschiv, and Vernette 2017; Diener and 

Chan 2011) because consumers look for WB while using technologies (Sirgy 2012; Su, Tay, and 

Diener 2014).  

Research is needed to align consumer attitudes and preferences with privacy choices, and to 

determine how this alignment affects their willingness to share personal information (Grosso et 

al. 2020; Ohlhausen 2014). Consumers consider sharing personal information a risky operation 

because they become vulnerable to a company (Malhotra et al. 2004; Milne and Gordon 1993). 

From a marketers' point of view, more personal information allows them to develop one-to-one 

buyer-seller relationships, resulting in more value for consumers (Sutanto et al. 2013). Thus: 

H1: The use of sensitive (vs. not sensitive) consumer data by AV increases (decreases) the value 

of personalization. 

H2: The use of sensitive (vs. not sensitive) consumer data by AV increases (decreases) the risk 

beliefs. 

Many online firms partner with publishers such as Google that collect consumer data, then use 

the collected information to deliver personalized advertisements (Aguirre et al. 2015). Research 

shows that privacy calculus evolve according to the context (Kokolakis 2017) and customers are 

increasingly concerned about how organizations store and use their personal information 

(Markos, Milne, and Peltier 2017) because of numerous privacy scandals (Grosso et al. 2020). 

From this perspective, data sharing is based on consumers' perceptions of the adequacy or not of 

the information flow in a given context (Nissenbaum 2018). As a result, the type of organization 

with which customers share information influence their willingness to disclose information 

(Grosso et al. 2020). Building on construal level theory, we predict that the psychological 

distance will be more important with data coming from the AV than with data coming from third 

parties, since consumers are used to go through Facebook, Google or Amazon for data sharing 

(Liberman, Trope, and Wakslak 2007). Thus, we propose that the value of personalization will be 

higher when we indicate that the data comes from the AV, rather than from third parties like 

Google, Facebook or Amazon. A more important distance (as in the abstract condition) also 

implies a reduction of the perceived difficulty of a task (Thomas and Tsai 2012); which is related 

to risk beliefs (Lewis-Evans and Rothengatter 2009). Thus: 
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H3: An abstract (vs. concrete) data collection from the AV increases (decreases) the value of 

personalization of AV. 

H4: An abstract (vs. concrete) data collection from the AV decreases (increases) the risk beliefs 

in AV. 

Conversational agents are personal assistants that provide recommendations based on information 

shared. People rely on conversational voice agents such as Siri, Ok Google, or Alexa to obtain 

information (Rhee and Choi 2020). Textual conversations using AI are a popular topic in 

academic research, (Hill, Randolph Ford, and Farreras 2015; von der Pütten et al. 2010), 

however, studies on voice interaction with an AI-powered conversational agent are scant. 

Literature shows that the social presence of a medium influences the recipients' understanding of 

content generated from senders (Osei-Frimpong and McLean 2018). Social presence in social 

interactions can explain user behaviors (Shen, Yu, and Khalifa 2010). Previous study argue that a 

higher social presence decrease perceived risk in online context (Dash and Saji 2008). Also, 

literature show that attributes that promote social presence also have a positive impact on 

personalization (Verhagen et al. 2014). Thus:  

H5: High social presence (vs. low) increases (decreases) the value of personalization of AV. 

H6: High social presence (vs. low) decreases (increases) the risk beliefs about AV. 

The personalization process can vary greatly and is constantly improving. Predictive models, for 

example, evolved from using simple models such as linear and logistic regression (Walker and 

Duncan 1967) to more complex models that incorporate deep learning based on neural networks, 

whose consequences on consumers are not yet well known (Naumov et al. 2019). This makes it 

more difficult for the consumer to know how the personalization process is carried out. Based on 

the construal level theory (Liberman, Trope, and Wakslak 2007), an abstract (vs. concrete) 

personalization process results in higher perceived benefits for the consumer (Hernandez, Wright, 

and Ferminiano Rodrigues 2015). Finally, a higher psychological distance should induce a lower 

risk perception (Lewis-Evans and Rothengatter 2009; Thomas and Tsai 2012). Thus:  

H7: An abstract (vs. concrete) personalization process by AV increases (decreases) the value of 

personalization. 

H8: An abstract (vs. concrete) personalization process by AV decreases (increases) the risk 

beliefs. 

Study 1 

We conducted a 2 (sensitivity of data is low vs. high) x 2 (data collection is concrete vs. 

abstract) experiment (see Figure 1). Participants ordered a meal in an autonomous vehicle, with a 

AI-based personalized suggestion using their personal data. We manipulate sensitivity of data by 

asking the respondent to give vehicle geolocation, age, gender, occupation and browsing history 

(websites visited) in the "low" condition and vehicle geolocation, online shopping and purchase 

history for the "high" condition. We manipulate data collection by indicating the data supplier, 

either the vehicle (abstract condition) or third parties like Google, Facebook and Amazon 

(concrete condition). We then use well-known Likert scales, namely: value of personalization 
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(Chellappa and Sin 2005), privacy risk and trust beliefs (Hong and Thong 2013), well-being 

(Meyer-Waarden and Cloarec 2021), and behavioral intention (Davis 1989). 

Sample. The survey is done online in Germany with a professional panel provider (n = 

479). The representative sample of the German population is composed of 47.8% women, 45.9% 

full-time employed, and 3.1% students (MAge = 51.6, SDAge = 14.5).  

Manipulation check. We ask participants to rate the sensitivity of the requested data by the 

AV from a scale between 1 (not sensitive) to 7 (very sensitive) (Cichy and Salge 2021). A T-test 

shows a significant difference in means according to the condition (MLow = 3.46, MHigh = 3.87, p 

< .05). For the second condition (abstract vs. concrete data collection from the AV) the 

psychological distance is higher if the data comes from the AV than from a third provider 

(Facebook, Google or Amazon), as expected (MVehicle = 4.11, MThirdparties = 3.62, p < .01). 

Structural Equation Modeling. The value of personalization increases trust beliefs (β = 

.65, p < .001) as well as the intention to order through the AV and to be delivered at home (β = 

.35, p < .001) and the intention to order through the AV and to collect the food at the restaurant 

(β = .29, p < .001). The value of personalization also increases WB (β = .79, p < .001). WB in 

turn increases the intention to order through the AV and to be delivered at home (β = .22, p < 

.001) and the intention to order through the AV and to collect the food at the restaurant (β = .20, 

p < .01). Risk beliefs decreases trust beliefs (β = -.43, p < .001) and decreases WB (β = -.16, p < 

.001). Trust beliefs increases the intention to order through the AV and to be delivered at home (β 

= .13, p < .01) and the intention to order through the AV and to collect the food at the restaurant 

(β = .15, p < .01). More importantly, the use of sensitive (vs. no sensitive) data increase the value 

of personalization (β = .10, p < .05) but decreases risk beliefs (β = -.12, p < .01). H1 is supported 

but H2 is not. An abstract (vs. concrete) data collection from the AV increases the value of 

personalization (β = .13, p < .01) and decreases risk beliefs (β = -.10, p < .05). H3 and H4 are 

supported.  

 

Study 2 

We carry out a 2 (personalization process is concrete vs. abstract) x 2 (AV communicates 

through a screen (low social presence) vs. by voice (high social presence) experiment (see Figure 

1). Participants ordered a meal in an autonomous vehicle, with a AI-based personalized 

suggestion using their personal data. In the concrete condition, AV proposes to go to a restaurant 

where the consumer already went before and AV proposes to go to a new restaurant 

recommended by AI with similar characteristics in the abstract condition. We then use the same 

Likert scales as in study 1. 

Sample. The second survey is done online in Germany with a professional panel provider. 

The representative sample of the German population (n = 1,440) is composed of 50.1% women, 

47.4% full-time employed, and 3.7% students (MAge =49.8, SDAge = 15.5).  

Manipulation check. We ask participants to rate the social presence of the AV (Animesh 

et al. 2011). A T-test shows a significant difference in mean according to the condition (MScreen = 

3.62, MVoice = 3.83, p < .01). For the second condition, the psychological distance is more 

important with new restaurants recommended by AI than with restaurants consumers already 

know, as expected (MNew = 4.17, MOld = 3.75, p < .001). 
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Structural Equation Modeling. The value of personalization increases trust beliefs (β = 

.76, p < .001), increases the intention to order through the AV and to be delivered at home (β = 

.31, p < .001) and the intention to order through the AV and to collect the food at the restaurant 

(β = .31, p < .001). The value of personalization also increases WB (β = .83, p < .001). WB 

increases the intention to order through the AV and to be delivered at home (β = .27, p < .001) 

and the intention to order through the AV and to collect the food at the restaurant (β = .28, p < 

.001). Risk beliefs decreases trust beliefs (β = -.23, p < .001), and decreases WB (β = -.07, p < 

.001). Trust beliefs increases the intention to order through the AV and to be delivered at home (β 

= .16, p < .01) and the intention to order through the AV and to collect the food at the restaurant 

(β = .10, p < .01). More importantly, a high social presence (vs. low) increases the value of 

personalization (β = .09, p < .001), and decreases risk beliefs (β = .08, p < .01). H5 and H6 are 

supported. An abstract (vs. concrete) personalization process by the AV increases the value of 

personalization (β = .06, p < .05) but has no significant impact on risk beliefs (p > 0.05). H7 is 

supported but H8 is not.  

 

Discussion 

The first study shows that data coming from the AV has more personalization value and induces 

less risk beliefs than data from third parties (Google, Facebook, Amazon). In line with the 

literature, we demonstrate that third parties are not the most relevant entities for the acquisition 

and management of consumer data (Grosso et al. 2020). More unexpectedly, our results suggest 

that the use of sensitive data implies a decrease in perceived risks. We assume that more sensitive 

data allow a better personalization through more relevant data that better represents us. 

Concerning the AV interaction in the second study, we show that an AV communicating by voice 

increases the value of personalization and decreases risk beliefs. A vehicle with a higher social 

presence improves the user experience (Osei-Frimpong and McLean 2018) by impacting 

positively behaviors (Shen et al. 2010). Voice vs written messages is therefore an important 

research direction that deserves further investigations (Rhee and Choi 2020). Abstract  

personalization process through AI is also perceived more favorably by users since the value of 

personalization increases without impacting risk beliefs (Longoni, Bonezzi, and Morewedge 

2019; Naumov et al. 2019), which suggests that recommendations that are less in line with 

consumer patterns are relevant in the context of personalized service consumption. 

Our research has several limitations. We rely on experiments, which induces many biases 

to the artificial nature of the scenarios. Replications should be done by using a fully autonomous 

level 5 car simulator that allows putting respondents in conditions more favorable to immersion 

and to measure real behaviors and not only declarative intentions of behaviors to order. We also 

want to replicate with an AV simulator to better understand the outcomes of using sensitive data 

(vs not). In our study, respondents could not connect their account (Amazon, Google, Facebook) 

to the AV, which limits the feelings of involvement and psychological ownership. It is also 

necessary to investigate how users manage their data, once it is collected by the AV. The use of 

third parties for compensation also deserves further investigation. 
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Appendix 

 

CONCEPTUAL MODEL AND STATISTICAL RESULTS OF STUDY 1 AND 2 
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Chabots médicaux : quels enjeux et défis pour favoriser le sentiment de confiance et de 

satisfaction de ses utilisateurs  

 

 

 

Résumé :  
Très populaires ces dernières années, les chatbots (agents conversationnels qui simulent par 

messagerie ou vocalement une conversation humaine) sont utilisés par de nombreuses 

organisations de services. Si l’apport de ces outils, dans le domaine de la santé, semblent 

également prometteurs, il soulève toutefois un défi fort en termes de confiance notamment car 

de nombreux patients peuvent se percevoir comme vulnérables et non désireux de fournir des 

informations personnelles de santé à un agent conversationnel virtuel. Dans ce contexte, cette 

recherche vise à mieux comprendre le rôle de la perception anthropomorphique (la capacité 

du chatbot à être perçu comme humain) dans le développement de la confiance et de la 

satisfaction envers le chatbot. Un modèle est proposé puis testé à l’aide d’une étude empirique 

impliquant l’utilisation réelle d’un chatbot informationnel sur le Covid19. Les résultats 

confirment le rôle de l’anthropomorphisme dans le développement de la confiance. Des 

contributions managériales et des pistes de recherches sont enfin développées.  

 
Mots clefs : chatbots, anthropomorphisme, préoccupation relative à la protection de la vie 

privée, anxiété technologique, confiance, satisfaction, santé  

 

 Abstract :   
Very popular in recent years, chatbots (conversational agents that simulate a human 

conversation by messaging or voice) are used by many service organizations. While the 

contribution of these tools in the health field also seems promising, it raises a strong challenge 

in terms of trust, especially since many patients may perceive themselves as vulnerable and 

unwilling to provide personal health information to a virtual conversational agent. In this 

context, this research aims to better understand the role of anthropomorphic perception (the 

ability of the chatbot to be perceived as human) in the development of trust and satisfaction 

towards the chatbot. A model is proposed and then tested using an empirical study involving 

the actual use of an informational chatbot on Covid19. The results confirm the role of 

anthropomorphism in the development of trust. Managerial contributions and research 

directions are finally developed.  

 
Keywords: chatbots, anthropomorphism, privacy concerns, technological anxiety, trust, 

satisfaction, health  
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Introduction 

 

De plus en plus d’organismes de service ont recours à l’utilisation de chatbots. Définis 

comme des agents virtuels interactifs qui assurent des interactions verbales avec des humains 

(Przegalinska et al., 2019), les chatbots représentent une nouvelle façon d'automatiser le 

support client, d’améliorer la relation client et de réduire les coûts de gestion des organismes 

de service. Une étude de Grand View Research (2017) montre ainsi que le marché mondial 

des chatbots devrait atteindre 1,25 milliard USD d'ici 2025, avec un taux de croissance 

annuel de 24,3 %
1
. Si cette technologie a d’abord connu un fort développement dans 

l’univers de la banque et du commerce, l’usage des chatbots commence à apparaitre dans le 

domaine de la santé, secteur dans lequel elle peut rendre de nombreux services aux 

professionnels de santé comme aux patients (Menvielle et al., 2017). Un chatbot peut, en 

effet, permettre de communiquer des informations sur la santé, fixer des rendez-vous ou 

établir des diagnostics. Indépendamment du développement des chatbots par les principaux 

organismes de santé et les gouvernements, l'acceptation des utilisateurs et son utilisation 

continue restent relativement faibles. En effet, 87 % des individus préfèrent encore 

l'interaction humaine à l'interaction avec les chatbots (Forbes, 2019
2
). En outre, les 

utilisateurs présentent de sérieuses inquiétudes quant à la manière dont l'utilisation, la 

divulgation et la protection de leurs informations personnelles de santé, tout comme les 

éventuelles conséquences économiques et sociales indésirables résultant d'une mauvaise 

utilisation de ces informations (Bansal et al., 2010). Développer la confiance des utilisateurs 

envers un outil technologique tel qu’un chatbot de santé représente donc un défi crucial pour 

les organisations et professionnels de la santé, notamment car les liens entre la confiance et 

la satisfaction, la fidélisation ou l’engagement sont établis (Frisou, 2000 ; Gurviez et Korchia, 

2002 ; Lichtlé et Plichon, 2008). Dans ce contexte, cette recherche vise à mieux comprendre 

le rôle de la perception anthropomorphique d’un chatbot dans le développement de la 

confiance et de la satisfaction. La perception anthropomorphique d’un chatbot, en d’autres 

termes, la tendance à attribuer aux chatbots des     caractéristiques morphologiques et 

comportementales humaines, comme le corps, les émotions, les actes ou encore la 

personnalité (Valette-Florence et de Barnier, 2009) est un critère important, mis en évidence 

par la littérature en marketing et  en psychologie,  ceci afin d’apprécier la façon dont   les 

utilisateurs de ce type de solution, perçoivent le recours à ce type l'expérience  objets 

inanimés (Novak et Hoffman, 2019 ; MacInnis et Folkes 2017 ; Waytz et al., 2014). Afin 

d’améliorer la qualité de l’échange entre les utilisateurs et les chatbots, les entreprises et les 

professionnels du marketing proposent de plus en plus des chatbots qui présentent cette 

caractéristique ou imitent le comportement humain (Blut et al., 2021 ; Bartneck et al., 2009). 

Ce caractère anthropomorphique peut satisfaire deux besoins humains fondamentaux : le 

besoin de lien social et le besoin de contrôle et de compréhension de l'environnement (Epley 

et al., 2008). Il permet également de réduire la potentielle dissonance cognitive inhérente à 

l’utilisation d’un chatbot (Morin et al., 2019), notamment lorsque les utilisateurs sont 

conscients d’avoir affaire à un « robot » doté d’un programme informatique alors que celui-

ci interagit avec eux à l’image d’un humain. Compte tenu des bénéfices que les chatbots 

offrent aux entreprises en améliorant la navigation et l’interaction avec le consommateur, 

chercheurs et praticiens s’accordent sur l’intérêt de les doter de caractéristiques 

anthropomorphiques. Les travaux de Chérif et Lemoine (2019) s’intéressent, par exemple, à 

l’effet de la voix du conseiller virtuel. Toutefois, peu de recherches empiriques ont proposé 

et testé comment la perception anthropomorphique d’un chatbot se développait et quelles 

étaient ses conséquences, et notamment dans le secteur de la santé. Ainsi, en réponse à 

Thomaz et al. (2020) et Van Doorn et al. (2017) appelant à réaliser davantage de recherches 

afin de déterminer à quel moment et pour quelle raison les clients anthropomorphisent les 
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chatbots, et de quelle façon l'anthropomorphisme influence les perceptions des clients, cette 

communication propose et teste un modèle qui met en relation l’anxiété technologique, la 

préoccupation relative à la protection de la vie privée, la perception anthropomorphique, la 

confiance et la satisfaction envers le chatbot (Annexe 1) 

 

1. Revue de la littérature et hypothèses   
 
Les antécédents de la perception anthropomorphique 
La littérature suggère deux grandes catégories d’antécédents : les caractéristiques des 

utilisateurs (traits de caractère) et les caractéristiques des chatbots (Blut et al., 2021). Dans 

cette recherche, nous nous sommes focalisés sur deux caractéristiques des utilisateurs : 

l’anxiété technologique et la préoccupation relative à la protection de la vie privée. Ces 

variables ont démontré leurs impacts sur l'utilisation des technologies dans le champ des 

systèmes d’information et de la recherche en comportement de consommation. Elles sont 

également très pertinentes dans le domaine de la santé. 

 

 

L’effet de l’anxiété technologique sur la perception anthropomorphique du chatbot. 

L'anxiété technologique désigne dans cette recherche le degré d'appréhension, voire de peur, 

d'un individu à l'égard de l'utilisation des technologies (Venkatesh, 2000). Les recherches ont 

révélé que les utilisateurs présentant des niveaux d'anxiété différents peuvent réagir 

différemment aux chatbots (Blut et al., 2021). En effet, les personnes souffrant d'anxiété 

technologique sont plus susceptibles de ressentir un manque de contrôle et d'être mal à l’aise 

à l'idée d'interagir avec un chatbot. L'anthropomorphisme peut répondre à ce besoin en 

augmentant l'aptitude d'une personne à comprendre le comportement d'un chatbot et sa 

confiance dans le contrôle du robot pendant l'interaction (Epley et al., 2008). Ainsi, nous 

postulons que l'anxiété technologique devrait augmenter la tendance à humaniser le chatbot. 

H1 : L’anxiété technologique a un effet positif sur la perception anthropomorphique du 

chatbot. 

 

L’effet de préoccupation relative à la protection de la vie privée sur la perception 

anthropomorphique du chatbot. Le concept de préoccupation relative à la protection de la 

vie privée fait référence aux croyances des individus concernant les risques et les 

conséquences négatives potentielles associés à la collecte et au partage d'informations 

personnelles (Baruh et al., 2017 ; Inman & Nikolova, 2017 ; Malhotra et al., 2004). Cette 

variable est importante dans le contexte de l’utilisation d’un chatbot car les consommateurs 

perçoivent moins de contrôle sur leurs informations personnelles dans l'environnement en 

ligne que dans l'environnement traditionnel (Yousafzai et al., 2007). La littérature considère 

la préoccupation en matière de protection de la vie privée comme des variables spécifiques à 

une situation, mais nous soutenons qu'il s'agit de variables stables, dispositionnelles et 

préexistantes, qui concernent le degré d'inquiétude des consommateurs quant à la perte 

potentielle de leurs droits « d'empêcher la divulgation d'informations personnelles » (Baek 

et Morimoto 2012, p. 63). Dans cette recherche, nous proposons que la préoccupation 

relative à la vie privée contribue à augmenter la tendance à humaniser le chatbot. En effet, 

lorsque des individus préoccupés par la protection relative à leur vie privée interagissent 

avec un chatbot, ils peuvent ressentir un sentiment d’inconfort car, par le biais des 

interactions et échanges avec l’agent conversationnel, ils sont bien souvent amenés à 

transmettre et communiquer des informations personnelles. Par exemple, dans le cas d’un 

chatbot en santé, les utilisateurs peuvent communiquer leur âge, leurs antécédents médicaux 

ou leur localisation, afin de recevoir des informations de la part du chatbot et obtenir ainsi 
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tous les bénéfices de ce service. Ainsi, ils pourraient se retrouver dans un état de dissonance 

cognitive, en d’autres termes, un état psychologique inconfortable dans lequel ils agiraient en 

contradiction avec leurs propres cognitions. Dans ce contexte, nous postulons que ces 

individus chercheront alors à limiter ce conflit interne en ayant tendance à humaniser le 

chatbot. En effet, la littérature suggère que la projection anthropomorphique aurait pour 

fonction de réduire la gêne qu’occasionne cette dissonance en créant l’illusion d’interagir 

avec un semblable (Curiale et al., 2022). Ainsi, nous postulons : H2 : La préoccupation 

relative à la protection de la vie privée a un effet positif sur la perception 

anthropomorphique du chatbot 

 

L’effet de la perception anthropomorphique du chatbot sur la confiance. 

La confiance envers le chatbot se définit comme l’attente, de la part de l’utilisateur, que le 

chatbot tiendra ses promesses (Ooi et Tan, 2016). Dans cette recherche, nous suggérons que 

l'anthropomorphisme du chatbot peut aider à établir et à accroître la confiance envers le 

chatbot. La littérature marketing démontre globalement que l'anthropomorphisme de la 

technologie contribue à développer des attitudes et des comportements positifs envers la 

technologie. Lorsque les gens attribuent des capacités humaines à un chatbot, ils ont tendance 

à croire que le chatbot est capable de convenablement remplir les fonctions et actions 

prévues. L’anthropomorphisme technologique peut ainsi augmenter la confiance des clients 

dans la technologie en augmentant, par exemple, la compétence perçue (Bickmore et Picard 

2005 ; Waytz, Heafner et Epley 2014). Dans notre contexte, cela signifie que les utilisateurs 

font davantage confiance aux capacités d'un chatbot plus humain pour fournir un service. Cet 

effet positif de l'anthropomorphisme sur la confiance est soutenu par la littérature. D’abord, 

Charfi (2017) a démontré que la présence d’un agent virtuel humain améliore 

significativement la présence sociale, la confiance en ligne et les intentions 

comportementales. Waytz et al. (2014) ont également constaté que les personnes faisaient 

davantage confiance à un véhicule autonome lorsque celui-ci était anthropomorphisé. Enfin, 

Lagrand et al. (2016) ont soutenu que la ressemblance humaine d'un robot est associée à une 

plus grande confiance, et van Pinxteren et al. (2019) ont confirmé que l'anthropomorphisme 

d'un robot de service humanoïde augmentait la confiance perçue. H3 : La perception 

anthropomorphique du chatbot a un effet positif sur la confiance envers le chatbot 

 

L’effet de la confiance envers le chatbot sur la satisfaction ressentie envers le chatbot. La 

satisfaction fait référence à la différence perçue par les utilisateurs entre les avantages réels 

et les avantages attendus (Hajiheydari & Ashkani, 2018). Elle reflète l'expérience globale de 

l'utilisateur lors de l'utilisation d'un service ou d'un produit (Berraies et al., 2017 ; Ofori et 

al., 2018). La satisfaction est formée à la suite de multiples interactions avec le système, et 

ceci en lien avec la confiance que l’utilisateur peut accorder à l’outil digital. Dans ce 

contexte, la confiance est une variable fondamentale et constitue l’un des plus importants 

prédicteurs de l’adoption technologique et en détermine son succès (Rana et al., 2019). 

Plusieurs études ont ainsi postulé que la confiance pouvait faciliter les évaluations et 

intentions positives des consommateurs (Oliveira et al., 2014) en permettant notamment de 

faciliter la qualité de la relation entre l’utilisateur et la plateforme, et par conséquent, 

favoriser l’émergence de bénéfices perçus pour l’utilisateur. Ainsi, l'évaluation par les 

consommateurs des interactions avec une plateforme digitale, telle que la satisfaction, est 

grandement influencée par la confiance des utilisateurs envers la plateforme (Marinkovic & 

Kalinic, 2017). En nous fondant sur ces travaux, nous postulons que la confiance envers le 

chatbot favorisera la satisfaction ressentie envers le chatbot, en facilitant la qualité de 

l’interaction et l’émergence de bénéfices perçus. Ainsi, nous posons l'hypothèse suivante : 

H4 : La confiance envers le chatbot a un effet positif sur la satisfaction envers le chatbot 
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Méthodologie de la recherche 

 

Collecte des données. Cette recherche a été conduite via un questionnaire auto-administré 

accessible en ligne auprès d’un panel de répondants français. L’étude proposait aux 

participants d’interagir avec un chatbot de santé proposant des informations sur le Covid 19. 

Pour des questions de réalisme et pour engager les répondants à manipuler le chatbot, objet 

central de cette étude, nous avons procédé à la création d’une solution conçue en 

collaboration avec les équipes de l’entreprise Alcatel – Strasbourg. Un script et des arbres de 

décisions ont été développés sur la base des informations libres d’accès mises à disposition 

par le ministère de la Santé et des solidarités. L’exploitation de cette étude a été supportée 

via la solution Qualtrics, permettant de randomiser les items mobilisés dans le cadre de cette 

recherche, et réduisant les effets de distorsion et d’imprécision afin d’avoir un meilleur 

contrôle sur l’objet étudié (Teas and Wong, 1992). Les données ont été collectées de manière 

anonyme et reposant sur le consentement éclairé des participants. Ainsi, 426 répondants ont 

pris part à cette recherche. Finalement, 358 réponses validées ont été retenues dans le cadre 

de cette recherche qui intègre une proportion équivalente d’hommes et de femmes (49,9 % 

d’hommes et 50,1 % de femmes), pour un âge moyen des répondants de 30 ans. Enfin, 

41,7 % des répondants ont déclaré avoir un niveau d’études équivalent à Bac + 5 et 29,3 % 

un niveau Bac + 3. Enfin, plus de 33,9 % des répondants ont déclaré être atteints d’au moins 

une pathologie chronique. 

 

Variables mesurées et analyse des données. Dans le cadre de cette recherche, les cinq 

principaux construits ont été mobilisés (annexe 2) : 1) l’anxiété vis-à-vis de la technologie, 

2) la préoccupation relative à la protection de la vie privée, 3) la perception 

anthropomorphique, 4) la confiance envers le chatbot et 5) la satisfaction envers le chatbot. 

L’anxiété vis-à- vis de la technologie a été mesurée grâce à l’échelle de Meuter et al. (2005). 

La préoccupation vis-à-vis du respect de la vie privée a été mesurée en adaptant l’échelle de 

Gu et al. (2017). Le concept d’anthropomorphisme a été mesuré en utilisant l’échelle de 

Pillai and Sivathanu (2020). Enfin, le construit relatif à la confiance vis-à-vis du chatbot a été 

mesuré par l’échelle Miltgen et al., (2013) et la satisfaction envers le chatbot a été étudiée en 

adaptant les échelles de Oh et al. (2017). L’utilisation d’échelles multi-items en cinq points 

(de 1 = « pas du tout d’accord » à 5 = « tout à fait d’accord ») a été privilégiée pour ne pas 

catégoriser trop simplement le phénomène observé. Le questionnaire spécifiquement 

développé pour les besoins de cette étude a été testé en amont et des conditions de 

vérification de l’attention des répondants durant l’étude ont été mobilisées, permettant de 

procéder à la suppression des réponses incohérentes ou aberrantes. Test du modèle de 

recherche. L’approche Partial Least Square a été choisie pour tester le modèle étudié et 

s’avère particulièrement adaptée aux approches prédictives (Fernandes, 2012). L’analyse a 

été réalisée à l’aide du logiciel SmartPLS 3 en recourant à la méthodologie recommandée par 

Hair et al. (2017), procédant à l’évaluation de la qualité du modèle de mesure puis à 

l’estimation des relations du modèle testé. Test du modèle de mesure. Les indicateurs de 

fiabilité, de cohérence interne, de validité convergente et discriminante des mesures ont été 

testés. Une analyse itérative utilisant l’Alpha de Cronbach et la corrélation item–construit a 

été mobilisée afin d’éliminer les items pouvant entraîner une détérioration du coefficient. Les 

items ayant une contribution factorielle inférieure à 0,5 ont été écartés de l’analyse. 

Globalement, l’ensemble des indicateurs démontrent que, pour la majorité des mesures, les 

indices sont satisfaisants (Tableau 2). Les indices de validité convergente (AVE) dépassant 

le niveau recommandé de 0,5 (Hair et al., 2017). En ce qui concerne la validité 
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discriminante des construits étudiés, nous avons recouru à l’étude des indices heterotrait-

monotrait (HTMT) (Henseler, Ringle et Sarstedt, 2015). L’ensemble des indices HTMT est 

inférieur à 0,85 et permet de conclure que la validité discriminante des construits est établie 

(Kline, 2011) (Annexe 3 ). Test du modèle structurel. Le modèle structurel a été estimé par 

l'approche bootstrap (5000 échantillons) (Ringle, Wende et Becker, 2015). Les résultats 

montrent que l’anxiété technologique et la préoccupation relative à la protection de la vie 

privée expliquent en partie le rôle joué par l’anthropomorphique du chatbot (R² = 0.38). 

Enfin, la confiance envers le chatbot apparait comme dépendante de la satisfaction envers le 

chatbot (R² = 0.50). 

 
Résultats 
Les résultats sont présentés en annexe 4. 
Test d’hypothèse H1 : Les résultats montrent que l’anxiété technologique influence 

positivement la perception anthropomorphique du chatbot (β = 0.185, p = 0.002). 

L’hypothèse H1 est validée. Test d’hypothèse H2 : Les résultats révèlent que la 

préoccupation relative à la protection de la vie privée influence négativement la perception 

(β= -0.177, p = 0.000). L’hypothèse H2 est rejetée. Test d’hypothèse 

H3 : Les résultats montrent que la perception anthropomorphique du chatbot a un effet 

positif sur la confiance envers le chatbot. (β = 0.326, p = 0.000). L’hypothèse H3 est validée. 

Test d’hypothèse H4 : Conformément à H4, les résultats montrent enfin que la confiance 

envers le chatbot a un effet positif sur la satisfaction (β = 0.820, p = 0.000). 

Analyse additionnelle : étude du rôle médiateur de la perception anthropomorphique du 

chatbot. Le modèle proposé suggère un effet indirect de l’anxiété technologique et de la 

préoccupation envers la protection de la vie privée sur la confiance envers le chatbot à 

travers la médiation de la perception anthropomorphique. Nous avons testé cet effet au sein 

d’analyses complémentaires en adoptant la démarche de Zhao, Lynch et Chen (2010) et Hair 

et al. (2017). Les résultats indiquent qu’il existe deux effets de médiation. D’abord, en ce qui 

concerne l’effet médiateur de la perception anthropomorphique dans la relation anxiété 

technologique – confiance envers le chatbot, l’effet indirect de l’anxiété technologique sur la 

confiance au moyen de la perception anthropomorphique est significatif (β = 0.066, 

p = 0.010). L’effet direct de l’anxiété technologique sur la confiance est également 

significatif et négatif (β = -0.131, p = 0.080). Enfin, le signe de l’effet total est négatif (β = -

0.065, p = 0.257). Ces résultats suggèrent qu’il existe un effet de médiation de la 

perception anthropomorphique dans la relation entre l’anxiété technologique et la confiance 

envers le chatbot. Cet effet correspond à une médiation compétitive car l’effet médiatisé et 

l’effet direct existent mais dans des directions opposées (Zhao, Lynch et Chen, 2010). 

Plus précisément, l’anxiété technologique possède un impact négatif sur la confiance alors 

que lorsqu’elle passe par le prisme de la perception anthropomorphique, son effet est positif. 

Ces analyses suggèrent un effet indirect – potentiellement inexpliqué –, et l’existence d’un 

médiateur alternatif qui correspondent au signe de l'effet direct révélé. Ensuite, en ce qui 

concerne l’effet médiateur de la perception anthropomorphique dans la relation entre la 

préoccupation relative à la protection de la vie privée et la confiance envers le chatbot, l’effet 

indirect est négatif et significatif (β = -0.0583, p = 0.0019). Toutefois, l’effet direct de la 

préoccupation relative à la protection de la vie privée sur la confiance est non significatif 

(β = -0.0640, p = 0.2554). Ces résultats suggèrent un effet de médiation totale de la 

perception anthropomorphique dans la relation entre la préoccupation relative à la protection 

de la vie privée et la confiance. 

Discussion, limites et voies de recherche 
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Sur le plan académique, cette recherche contribue à enrichir la réflexion portant sur le 

concept d’anthropomorphisme et son rôle vis-à-vis de l’engagement des personnes. En nous 

fondant sur une étude empirique impliquant l’utilisation d’un chabot dans le domaine de la 

santé, elle permet de comprendre comment les clients anthropomorphisent une technologie. 

Les résultats mettent en exergue le rôle joué par les caractéristiques individuelles des 

utilisateurs dans la perception anthropomorphique des objets technologiques tels que les 

chatbots, confirmant les travaux de Duffy (2003). Il est à noter que les antécédents de 

l'anthropomorphisme ayant trait à l’anxiété technologique et à la préoccupation relative à la 

protection de la vie privée ont un impact sur la perception anthropomorphique vis-à-vis d’un 

chatbot (Van Doorn et al., 2017). De plus, notre recherche confirme l’effet positif de 

l'anthropomorphisme sur la confiance (Blut et al., 2021 ; van Pinxteren et al., 2019) et par 

voie de conséquence, sur la satisfaction envers le chatbot. Cette recherche tend également à 

souligner le rôle que l'anthropomorphisme peut revêtir en contribuant à améliorer les 

perceptions et les évaluations des utilisateurs de ce type de moyens, confirmant les travaux 

de Blut et al. (2021) et pouvant avoir un effet sur l’engagement et l’adhérence des patients 

vis-à-vis de l’outil digital (Mifsud et al., 2019 ; Menvielle et al., 2021). Sur le plan 

méthodologique, cette recherche s’est inscrite dans le cadre d’un protocole permettant de 

contrôle l’ensemble des variables de l’environnement d’étude, en recourant à la création d’un 

véritable chatbot, proposant aux répondants de cette étude, une expérience totale, ancrée au 

plus proche de la réalité vécue par les potentiels utilisateurs de ce type de solution et ceci en 

étroite collaboration avec des professionnels de santé. En ce sens, notre travail s’inscrit dans 

le cadre d’un réel enrichissement de la connaissance scientifique et contribuent à enrichir les 

recherches antérieures qui utilisaient traditionnellement des stimulations d'expérience par le 

biais de captures d'écran (Chérif et Lemoine 2019, Chung, Ko, Joung et Kim, 2020). Enfin, 

sur le plan managérial, notre recherche offre des pistes de réflexion sur la façon d’utiliser 

l’intelligence artificielle et les chatbots, contribuant à satisfaire les utilisateurs de ce type de 

solution (Huang et Rust, 2020). Dans cette continuité, nos résultats démontrent, à la nécessité 

de proposer des chabots d'apparence humaine pour favoriser le niveau d’engagement et les 

réactions positives des utilisateurs de ce type de solution (Niemelä et al., 2017). Au travail de 

cette recherche, il nous a été permis de démontrer que le caractère anthropomorphique d’un 

chatbot favorise la confiance et la satisfaction, et cela même lorsque les utilisateurs sont 

réticents envers la technologie. Nos résultats d é montrent en particulier que l’effet négatif de 

l’anxiété technologique sur la confiance est réduit lorsque que le chabot est perçu comme 

humain.  

 

Comme toute recherche, celle-ci comporte des limites. Premièrement, l’étude est fondée sur 

une analyse transversale dans laquelle les données ont été traitées à un moment précis, et 

également en lien avec le contexte du Covid. De futures recherches pourraient analyser 

l’anthropomorphisme par des études longitudinales. De plus, l’étude ne permet pas de 

comprendre quelles caractéristiques anthropomorphiques du chatbot (par exemple, le genre, 

l’âge, le nom, etc.) sont précisément mobilisées dans le développement de la confiance. 

Ainsi, de futurs travaux pourraient manipuler l’anthropomorphisme et ses caractéristiques 

par l’emploi d’études expérimentales. 
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Annexe 1 :  Le modèle de recherche.  
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 Annexe 2. Qualités psychométriques des instruments de mesures  
Items  Contributions 

factorielles   
Alpha de 

Cronbach  
Rho de Dillon 

Goldstein  

Fiabilité  

Composite  

Variance  

Moyenne  

Extraite (AVE)  

Anxiété technologique     0.844  0.934  0.902  0.754  

J’évite les technologies car cela ne m’est pas familier   0.908          

J’hésite à utiliser la plupart des technologies par peur de faire des erreurs que je ne pourrai pas corriger   0.821          

Je me sens anxieux à l’idée d’utiliser des produits technologiques  0.873          

Préoccupation relative à la protection de la vie privée    0.794  0.905  0.873  0.699  

Je pense qu’il est déconseillé de soumettre des informations en ligne   0.701          

Lorsqu'elles sont soumises en ligne, mes informations peuvent faire l'objet d'abus.  0.889          

Une fois soumises en ligne, mes informations peuvent faire l'objet de partages et /ou de ventes à des tiers  0.904          

Perception anthropomorphique    0.812  0.809  0.890  0.730  

J’ai le sentiment que CovidBot a sa propre conscience  0.891          

Je trouve que CovidBot a sa propre capacité de réflexion et de décision  0.906          

Enfin, Interagir avec CovidBot, c’est comme interagir avec un humain  

  

0.760          

Confiance envers le chatbot    0.884  0.891  0.891  0.684  

Le chatbot  est digne de confiance  0.820          

Le chatbotl tient ses promesses   0.823          

Le chabot agit dans mon intérêt personnel  0.803          

Le chatbot est en phase avec mes attentes  0.855          

Le chatbot est réellement préoccupé par mon état de santé   0.657          

Le chatbot sait évaluer ce qui est le mieux pour mon état de santé  0.779          

Satisfaction envers le chatbot    0.982  0.982  0.985  0.902  

Je suis globalement satisfait par Covidbot.  0.952          

Je suis content de mon utilisation de CovidBot  0.954          

CovidBot fournit un service très satisfaisant  0.938          

CovidBot me donne un service à la hauteur de celui que j’attends  0.928          

Je suis heureux d’avoir utilisé Covidbod  0.957          

Utiliser Covidbot me satisfait  0.950          

Je suis satisfait de mon expérience d’utilisation avec Covidbot  0.970          

 Critères retenus:  Contributions factorielles >0,05, AVE > 0,05 (Fornell et Lacker, 1981), Rho de Dillon Goldstein > 0,7  

Fiabilité Composite >0,07 (Gefen, Straub et Boudreau, 2000) , Alpha de Cronbach >0,07 (Nunally, 1978)  
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Annexe 3. Validité discriminante des construits (Heterotrait-Monotrait Ratio)   

   Perception 

anthropomorphique  
Préoccupation relative à 

la protection de la vie 

privée  

Satisfaction envers 

le chatbot  
Anxiété 

technologique  
Confiance envers 

le chatbot  

Perception anthropomorphique            
Préoccupation relative à la protection de la vie 

privée  
0.205          

Satisfaction envers le chatbot  0.321  0.082        
Anxiété technologique  0.212  0.097  0.112      
Confiance envers le chatbot  0.384  0.137  0.873  0.083    
    
   

   

Annexe 4.  Résumé des tests des hypothèses de recherche  

  Hypothèse  Antécédent  Conséquence  
Coefficient 

standardisé β (p-

value)  
Statut de l’hypothèse  

H1  Anxiété technologique Perception anthropomorphique 0.1858 (0.0023) Confirmée 

H2  Préoccupation relative à la protection de la vie privée Perception anthropomorphique -0.1770 (0.0001) Non confirmée 

H3  Perception anthropomorphique Confiance envers le chatbot 0.3268 (0.0000) Confirmée 

H4  Confiance envers le chatbot Satisfaction envers le chatbot 0.8203 (0.0000) Confirmée 
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PAYER LE CONSOMMATEUR EN CONTREPARTIE DE SES DONNEES PERSONNELLES: QU'EN 

PENSENT LES CONSOMMATEURS ET LES PROFESSIONNELS DE LA DATA? 

 

 

Résumé : Ce travail de recherche vise à explorer l'intérêt et les conditions de succès de la 

stratégie de rémunération des consommateurs en contrepartie de leurs données personnelles. 

Une première étude qualitative basée sur la méthode des scénarios a été réalisée auprès de 19 

consommateurs français. Elle a permis de mieux comprendre l'acceptabilité de différentes 

solutions de rémunération peu communes en contrepartie de la collecte et de l'utilisation de 

leurs données personnelles (rémunération en numéraire OU en nature). Cette étude a été 

complétée par une 2ème étude qualitative auprès de 17 professionnels de la data. Elle a servi à 

évaluer la faisabilité de cette stratégie et à identifier les conditions à respecter afin de mieux 

en tirer profit. Les résultats de cette étude permettront aux organisations de mieux se 

documenter au sujet d'une nouvelle piste, en l'apparence plus éthique et du type gagnant-

gagnant, dans l'obtention du consentement actif du consommateur à collecter ses données 

personnelles. 

Mot-clés: Consentement client ; vie privée ; données personnelles ; rémunération du 

consommateur. 

 

Abstract: This research work aims to explore the relevance and the conditions of success of 

the strategy of compensating consumers for their personal data. A first qualitative study based 

on the scenario method was conducted with 19 French consumers. It allowed to better 

understand the acceptability of different unusual remuneration solutions for the collection and 

use of their personal data (remuneration in cash OR in kind). This study was completed by a 

second qualitative study with 17 data professionals. It helped to assess the feasibility of this 

strategy and to identify the conditions to be fulfilled in order to better take advantage of it. 

The results of this study will allow organisations to better explore a new, seemingly more 

ethical and win-win approach to obtaining active consent from consumers to collect their 

personal data. 

Key words: Customer consent; privacy; personal data; consumer compensation. 
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PAYER LE CONSOMMATEUR EN CONTREPARTIE DE SES DONNEES PERSONNELLES: QU'EN 

PENSENT LES CONSOMMATEURS ET LES PROFESSIONNELS DE LA DATA? 

Introduction 

Les organisations assistent depuis quelques années à une explosion des données clients 

parallèlement à une explosion des crises liées à des fuites ou à des vols de données sans en 

prévenir les consommateurs, propriétaires de ces données. Certaines associations 

consuméristes et consommateurs avertis ont donc appelé à des lois les protégeant, ainsi que 

leurs données de toute tentative d’utilisation frauduleuse ou non consentie par les 

organisations. Le règlement général sur la protection des données (RGPD) est ainsi entré en 

vigueur le 25 mai 2018. Il tente de rendre le pouvoir au consommateur sur ses données en 

imposant le consentement actif pour collecter et traiter les données clients. Toutefois, le 

RGPD constituerait une contrainte additionnelle aux entreprises dans un contexte paradoxal 

de profusion de données clients et d’intérêt sans précédent pour la question de la vie privée 

(Lancelot-Miltgen, 2010). La compréhension des déterminants du consentement actif du 

consommateur devient alors essentielle. La théorie du « Privacy Calculus Behaviour » de 

Laufer et Wolfe (1977) nous enseigne que la décision de partager des informations 

personnelles avec des entreprises est basée sur un arbitrage entre les coûts et les bénéfices 

engendrés par cette décision. Ces bénéfices pourraient prendre plusieurs formes, dont la forme 

économique et financière (Miltgen et Lemoine, 2015). En effet, en 2015, l’éditeur de solutions 

de sécurité Trend Micro publie une étude réalisée par l’institut Ponemon auprès d’un panel de 

1903 personnes issues de différents pays européens, américains et asiatiques. Cette étude 

permet d’estimer la valeur moyenne perçue par les consommateurs de leurs données 

personnelles à 17,98 euros, ce qui varie en fonction de la nature des données et du pays du 

répondant. Les données de santé, par exemple, pourraient valoir 55 euros en moyenne contre 

19 euros pour les données sur l’historique d’achat des consommateurs et 15 euros pour les 

données de localisation. 

De plus, une étude Forgerock (2018) montre que 16% des consommateurs sont prêts à céder 

leurs données personnelles en contrepartie d’une rémunération. Ce choix du consommateur 

s’intègre dans la stratégie de protection de sa vie privée qui serait définie en fonction de la 

possibilité donnée à chacun de contrôler la divulgation de ses données personnelles en 

choisissant de l’interdire ou de la restreindre (Belleil, 2009). Ceci nous pousse à nous 

interroger sur une nouvelle alternative à proposer au consommateur, et qui a pour objectif de 

lui redonner le pouvoir sur ses données personnelles à travers l’accès consenti rémunéré. 

Nous nous permettons donc de poser la question sur la faisabilité de cette politique et sur la 

manière dont elle serait accueillie par les consommateurs et les professionnels dans le 

domaine de la data en France. Pour répondre à cette question, une revue de la littérature suivie 

d’une étude qualitative exploratoire auprès de consommateurs et de professionnels de la data 

ont été menées.  

De la permission marketing au consentement actif… 

La vie privée est alors composée d’un ensemble d’informations pouvant décrire une personne, 

ses comportements, ses préférences, ses relations et ses orientations dans la vie. La sensibilité 

relative de certaines de ses informations et les risques associés à la possibilité de leur 

divulgation, notamment dans un environnement commercial, ont poussé les chercheurs à 

parler du problème de la vie privée (Kumar et Reinartz, 2018 ; Xie et Karan, 2019 ; Liu et al, 
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2022). En effet, bien que certaines entreprises soient transparentes au sujet de leurs pratiques 

en matière de gestion des données personnelles, la plupart préfèrent garder les consommateurs 

dans l'ignorance et demander le pardon plutôt que la permission (Morey et al, 2015). Or, 

parmi les conditions mises en place par les textes du RGPD, nous retrouvons le consentement 

par finalité. Il s’agit, selon l’article 4 du RGPD, de « toute manifestation de volonté, libre, 

spécifique, éclairée et univoque par laquelle la personne concernée accepte, par une 

déclaration ou par un acte positif clair, que des données à caractère personnel la concernant 

fassent l'objet d'un traitement ». Le consentement était déjà inscrit dans la loi Informatique et 

Libertés (1978), sauf qu’il n’y avait pas cette obligation d’être actif et éclairé. La plupart des 

entreprises pratiquaient le consentement passif, ou ce qu’on appelle opt-in passif.  Le RGPD 

vient donc compléter la définition du consentement en lui attribuant le caractère actif et ce, 

afin de permettre aux personnes concernées d’exercer un contrôle effectif sur leurs données.  

Toutefois, le consentement n’est pas uniquement un concept juridique. Il trouve ses bases 

dans la littérature marketing depuis les travaux de Seth Godin (1999) et de Krishnamurthy 

(2001) sur la permission marketing. En effet, la permission marketing est l’acceptation par un 

individu d’être contacté par une organisation. Elle a été proposée par Godin (1999) afin de 

faire face au phénomène de pourriel publicitaire. Depuis, des études utilisent indifféremment 

les deux termes (Tsang et al. 2004). L’accent est souvent mis sur l’importance du 

consentement / la permission pour comprendre son impact sur le comportement du 

consommateur au niveau de ses réactions vis-à-vis des communications marketing qui lui sont 

destinées (Tsang et al, 2004). Son importance réside également dans le fait que les 

consommateurs sont susceptibles de choisir parmi un large éventail d'enseignes et de 

marques, mais n'accorderont l'autorisation à être contactés qu'à quelques-unes parmi elles 

(Krafft et al, 2017). Ainsi, le consentement offre à une organisation une légitimité quant à 

l’utilisation des données clients, ainsi qu’une richesse et une qualification des bases de 

données. De ce fait, le consentement pourrait être présenté comme une valeur partagée entre 

le consommateur et l’organisation, permettant au client d’accepter les messages désirés et de 

renforcer sa confiance à l’égard de l’organisation, et à l’organisation d’atteindre de meilleurs 

seuils de performance de ses campagnes de communication, tout en rassurant ses clients et en 

les fidélisant (Kumar et al, 2014). Les entreprises qui arrivent à collecter un nombre important 

de consentements actifs de la part de leurs clients disposent donc d’un avantage compétitif 

(Krafft et al, 2017). 

Plusieurs explications permettent de comprendre comment le consommateur accorde son 

consentement à une entreprise pour exploiter ses informations personnelles. Parmi elles, nous 

citons la « myopie des consommateurs » (Choi et al, 2019). Il s’agit ici du manque de 

compréhension des consommateurs à l'égard des politiques d'utilisation des données, ce qui 

pourrait également expliquer leur consentement à divulguer leurs informations personnelles. 

Cela pourrait être associé à une forme de cynisme où le consommateur perçoit une perte de 

contrôle sur ses données et décide de ne plus prêter attention aux risques associés au partage 

de ses données personnelles (Hoffmann et al, 2016). La théorie de l’orientation régulatrice de 

Higgins (1998) permet également d’expliquer le consentement du consommateur à exploiter 

ses informations personnelles. Issue de la psychologie sociale, l’orientation régulatrice 

distingue deux états motivationnels : l’un orienté vers l’approche d’un état désiré (orientation 

promotion) tandis que l’autre est orienté vers l’évitement d’un état non désiré (orientation 

prévention). L’orientation promotion explique l’adoption d’un comportement par la présence 

d’un plaisir quelconque (gain, bénéfice), ce qui suppose la mise en place d’une stratégie 

d’approche. Par  ailleurs, l’orientation prévention se développe sous forme d’une stratégie 

d’évitement et elle est expliquée par la recherche d’une non-perte quelconque.  
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Ainsi, le consommateur accorde son consentement (opt-in) ou le retire (opt-out) en fonction 

des avantages ou des inconvénients perçus liés, dans sa relation avec l’organisation. Le 

consentement pourrait donc se faire sur la base du calcul d’un ratio coûts-bénéfices appelé le 

« privacy calculus » (Laufer et Wolfe, 1977) qui considère le consommateur comme un être 

rationnel. Il pourrait toutefois être critiqué pour l’omission des dimensions émotionnelles et 

relationnelles  (Mathwick et al, 2001). Or, le consentement pourrait dépendre de la nature de 

la relation qui lie le consommateur à une enseigne. La confiance et l’expérience passée avec 

une enseigne pourraient, par exemple, affecter la prédisposition des consommateurs à accepter 

et à bien accueillir les démarches marketing (Jayawardhena et al. 2009). Par ailleurs, dans une 

étude réalisée en Inde, Bhatia (2020) affirme que l'augmentation de la pertinence des 

messages envoyés aux consommateurs, les incitations monétaires perçues et le divertissement 

perçu poussent davantage les consommateurs à accorder leur consentement. Cette étude nous 

renvoie à la possibilité d’envisager une autre piste pour avoir le consentement actif du 

consommateur qui se base sur un calcul coût-bénéfices intégrant des éléments à la fois 

rationnels et relationnels. Il s’agit de la rémunération des clients sur la base de l’exploitation 

de leurs données personnelles. Certains chercheurs ont par ailleurs tenté d’étudier différents 

mécanismes de rémunération des clients en contrepartie de l’exploitation de leurs données 

personnelles (Gabisch et Milne, 2014 ; Bergemann et Bonatti, 2015 ; Bataineh et al, 2016 ; 

Choi et al, 2019 ; Weydert et al, 2020). Cela va, par exemple, de la rémunération d’un 

consommateur à l’envoi d’un email publicitaire non désiré à des mécanismes encore plus 

poussés sur des plateformes spécialisées en collecte des données clients en contrepartie d’une 

gratification financière (Bataineh et al, 2016). Les études proposées dans un contexte 

essentiellement américain ne permettraient probablement pas d’expliquer les attentes des 

consommateurs français en matière de protection de la vie privée, notamment à cause de sa 

dimension fortement culturelle. Pour cela, l’étude qualitative qui suit, permettra d’apporter 

davantage d’éclairage à ce niveau, en aidant à comprendre l’accueil que font les 

consommateurs et les professionnels français de l’idée de la rémunération des consommateurs 

en contrepartie de leurs données personnelles.  

Méthodologie de l’étude qualitative 

Une approche bilatérale a été retenue dans le cadre de cette étude qualitative. En effet, le 

premier objectif est de mieux comprendre les attentes des consommateurs en matière de 

gestion de leurs données personnelles. L’accent sera mis sur l’analyse de leurs premières 

réactions vis-à-vis de deux scénarios évoquant la possibilité de leur rémunération en (1) 

numéraire et en (2) nature en contrepartie de l’exploitation de leurs données personnelles. Le 

deuxième objectif de cette étude vise à identifier les points d’accord et de désaccord entre les 

consommateurs et les professionnels vis-à-vis de la stratégie de consentement client à partager 

ses données personnelles en contrepartie d’une rémunération. Pour cela, nous avons mené une 

série d’entretiens auprès des deux parties, consommateurs et professionnels. Les entretiens 

réalisés ont été enregistrés et retranscrits. La collecte des données qualitatives a été arrêtée 

après atteinte de la saturation des données (Mukamurera et al, 2006). Les corpus enregistrés et 

retranscrits ont par la suite fait l’objet d’une analyse de contenu thématique (Miles et 

Huberman, 2003). Des allers-retours entre le corpus et la littérature antérieure ont permis la 

codification des éléments retranscrits. 

L’étude auprès des consommateurs 

La méthode de recueil des données qualitatives par entretiens semi-directifs a été retenue dans 

le cadre de cette étude. Elle se base essentiellement sur l’utilisation d’un guide d’entretien 

mobilisant la méthode des scénarios. Cette dernière consiste à « présenter des situations 
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concrètes dans lesquelles les répondants peuvent se projeter pour exprimer leur point de 

vue » (Lavorata et al al, 2005). Lavorata et al (2005) affirment que cette méthode est 

pertinente lorsque l’on cherche à approcher la perception que certains acteurs ont d’un 

phénomène ou d’une situation, particulièrement pour des sujets sensibles, en relation avec 

l’éthique par exemple. De plus, en utilisant des scénarios fictifs, les répondants sont amenés à 

s’exprimer plus facilement par rapport aux situations proposées, tout en restant à l’abri de 

leurs conséquences (Poulou et Norwich, 2001). Ceci étant le cas pour notre étude, deux 

scénarios ont été montés à l’aide d’un expert en marketing (Annexe 1). Deux professionnels et 

deux consommateurs ont pu prétester les scénarios proposés afin de valider leurs contenus. 

Nous avons interviewé 19 consommateurs aux profils diversifiés, en face à face (13/19) et par 

téléphone (6/19), avec une durée moyenne de trente minutes environ par entretien (Annexe 2). 

L’étude auprès des professionnels 

Afin de mieux étudier la faisabilité opérationnelle de la question de la rémunération des 

consommateurs en contrepartie de l’exploitation de leurs données personnelles, et afin 

d’identifier les avantages et les limites perçus de cette stratégie au niveau de l’entreprise et du 

client, 17 entretiens semi-directifs ont été menés auprès de professionnels de la data. Les 

profils des personnes interviewées sont très variés avec un point en commun, leur relation de 

proximité avec la donnée client au quotidien (Annexe 3). Ainsi, douze entretiens ont eu lieu 

par téléphone dans des créneaux horaires proposés par les participants à l’étude. Cinq 

entretiens ont été réalisés en face à face. La durée moyenne des entretiens est de 35 minutes 

approximativement.  

Résultats, discussion et implications managériales 

L’analyse thématique du contenu des entretiens avec les professionnels et de ceux avec les 

consommateurs a permis d’identifier trois groupes de répondants qui se distinguent 

clairement de par leur attitude à l’égard de la rémunération des consommateurs en 

contrepartie de leurs données personnelles : les enthousiastes, les réfractaires et les mitigés 

(Annexe 4). Même si le groupe le plus important (en nombre) est celui des réfractaires, celui 

des enthousiastes se présente en 2
ème

 position. Cela suppose que la rémunération des 

consommateurs en contrepartie de leurs données personnelles a ses adeptes intéressés par son 

contenu. La forme de la rémunération ne fait pas l’unanimité parmi les répondants. A la 

question de choisir entre la rémunération en numéraire (argent) et celle en nature (cadeaux), 

une grande tendance se dégage. Malgré la perception relativement négative de la stratégie de 

rémunération en numéraire en contrepartie des données personnelles : « stratégie agressive », 

« louche », « bizarre » et « étonnante », la majorité des hommes ont tendance à préférer la 

rémunération en numéraire à celle en nature : « c'est intéressant, cependant il faut voir à quoi 

correspondent les avantages» (Consommateur 14) ; « Non… je suis moins convaincu… avec 

l’argent, je fais ce que je veux…» (Consommateur 5). Par ailleurs, cela ne semblerait pas être 

déterminé par la catégorie socioprofessionnelle ou la classe de revenu : « je n’ai pas vraiment 

besoin de l’argent… mais je préfèrerais quand même l’argent aux cadeaux en nature…de 

toute façon, les cadeaux n’ont jamais la valeur annoncée…» (Consommateur 2). Toutefois, la 

stratégie de rémunération par les avantages en nature est mieux perçue par les consommateurs 

interviewés : «… elle est moins agressive que la précédente » (Consommateur 10). Cette 

stratégie est particulièrement appréciée par les femmes : « Paradoxalement, on me dirait vous 

pouvez gagner un plaid dont je n’aurai rien à faire, j’accepterai… alors me proposer de 

l’argent, cela provoque en moi une réaction qui fait que je rejette immédiatement »  

(Consommateur 8) 
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Un troisième groupe d’une minorité de consommateurs (3/19) refuse de choisir entre les deux 

types de rémunération. Il s’agit du groupe des résistants. Cette stratégie est pour eux 

«indiscutable », « dangereuse » et « non envisageable ». Les verbatims qui illustrent ce refus 

catégorique sont les suivants : « Pour moi, cela ne change rien si c'est de l'argent ou des 

avantages en nature. Je ne leur donnerai toujours pas les informations…Je n'aurai pas une 

très bonne image de moi-même si j’accepte l’une des deux offres » (Consommateur 15) 

Les résultats de cette recherche montrent que la stratégie de rémunération des consommateurs 

sur la base de leurs données personnelles pourrait être envisageable, malgré les réticences et 

les oppositions très violentes exprimées par certains participants à l’étude. Elle permettrait 

donc de collecter le consentement et d’assurer plus de justice dans les relations 

consommateurs-entreprises. Elle doit cependant se soumettre à un ensemble de conditions. 

Cette politique doit tout d’abord se faire dans un cadre de communication et de dialogue avec 

les consommateurs. Les entreprises doivent prendre l'initiative de leur expliquer leurs 

obligations et leurs droits vis-à-vis de leurs données personnelles (Morey et al, 2015), afin de 

les rassurer. Il faudrait également rester transparent pour toutes les utilisations qui seront 

faites de leurs données (Belleil, 2009 ; Awad et Krishnan, 2006 ; Murphy et al, 2007). Les 

entreprises peuvent en fait obtenir l'accès aux données des consommateurs en offrant une 

gratification en retour, mais la confiance, déterminée entre autres par la transparence, est un 

facilitateur essentiel du consentement du consommateur à partager ses données personnelles 

(Morey et al, 2015). Ainsi, plus la confiance est importante, et plus cela préviendra la 

possibilité d’apparition de comportements opportunistes dans le cadre d’une politique de 

rémunération des consommateurs (Morgan et Hunt, 1994). Par ailleurs, le consommateur 

devra garder toute la liberté d’action sur ses informations personnelles afin d’éviter toute 

réactance psychologique à ce sujet (Brehm, 1966). Pour cela, il faudrait lui simplifier le 

processus de désinscription en lui remettant le contrôle sur toutes ses données et en lui laissant 

la possibilité de tout gérer sans devoir demander l’assistance de l’entreprise. La politique de 

rémunération du consommateur en contrepartie de l’exploitation de ses données personnelles 

doit rester raisonnée afin de favoriser des relations de réciprocité gagnant-gagnant avec les 

consommateurs (Bagozzi, 1974). 

Toutefois, la politique de rémunération des consommateurs devrait être manipulée avec 

beaucoup de prudence. Cela pourrait donner un signal négatif lié à la nature de l’utilisation 

des données personnelles (Weydert et al, 2020). L’une des solutions à cela reste d’être 

transparent avec les clients sur le devenir de leurs données (Liu et al, 2022). Par ailleurs, le 

genre du consommateur semble déterminant dans le choix de la nature de la rémunération, en 

numéraire ou en nature. Nous avons remarqué que dans le contexte de notre étude qualitative, 

le rapport à la gratification en numéraire est beaucoup plus compliqué pour les femmes que 

les hommes. De plus, les consommateurs résistants à cette stratégie pourraient le devenir 

davantage et généraliser leur résistance au niveau de l’entreprise et de ses produits et services.  

Pour cela, nous jugeons important de ne pas imposer cette politique aux consommateurs, et de 

la proposer parmi d’autres solutions de gratification en contrepartie des données personnelles. 

Le point essentiel à ne pas négliger, est que les clients sont plus disposés à partager des 

données lorsqu'ils savent quelle valeur ils recevront en retour et comment leurs données vont 

être exploitées. Dans une économie de l'information, l'accès aux données est en fait essentiel, 

et la confiance des consommateurs est la clé qui permettra de le débloquer (Morey et al, 

2015). 

Malgré l’importance des résultats obtenus, l’approche qualitative adoptée mérite d’être 

complétée par une approche quantitative. En effet, les réponses de certains participants à nos 

différentes questions pourraient refléter un effet de désirabilité sociale par lequel ils tendent à 
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exprimer une certaine image de soi subjective. Le recours à une étude quantitative anonyme 

pourrait remédier à ce problème. Cela aura par la même occasion pour objectif de tester un 

modèle recensant les variables issues de l’étude qualitative et de la revue de la littérature 

antérieure.  
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Annexe 1: Scénarios utilisés dans le cadre de l’étude qualitative 

Scénario 1 Scénario 2 

Si une enseigne que vous avez l’habitude de 

fréquenter vous propose de gagner un chèque 

d'un montant allant jusqu'à 100 euros en 

contrepartie du remplissage d'un formulaire 

nécessitant vos informations personnelles: âge, 

sexe, situation personnelle, situation 

professionnelle, revenus, goûts, préférences, etc. 

Plus vous remplissez de cases, et plus vous 

pourriez bénéficier du niveau supérieur du 

chèque. 

Questions : 

1/ Que pensez-vous de cette offre? 

2/ Que pensez-vous de cette enseigne qui vous 

propose cette offre ? 

Si une enseigne que vous avez l’habitude de 

fréquenter vous propose des avantages en nature 

(places de cinéma, tickets pour des spectacles, 

cadeaux gratuits, ...) en contrepartie du 

remplissage d'un formulaire nécessitant vos 

informations personnelles: âge, sexe, situation 

personnelle, situation professionnelle, revenus, 

goûts, préférences, etc. Plus vous remplissez de 

cases, et plus vous pourriez bénéficier 

d'avantages en nature 

Questions : 

1/ Que pensez-vous de cette offre? 

2/ Que pensez-vous de cette enseigne qui vous 

propose cette offre ? 

Question complémentaire : Si vous devriez choisir une offre parmi celles proposées,  

laquelle choisiriez-vous et pourquoi ? 
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Annexe 2 : Echantillon qualitatif des consommateurs 

Code répondant Fonction Sexe Age 

Consommateur 1  Responsable administratif Femme 41 ans 

Consommateur 2 Comptable Homme 30 ans 

Consommateur 3 Enseignant-chercheur en droit Femme 55 ans 

Consommateur 4  Adjoint administratif Homme 41 ans 

Consommateur 5  Artisan boulanger Homme 29 ans 

Consommateur 6  Infirmier Homme 32 ans 

Consommateur 7  Fonctionnaire Homme 60 ans 

Consommateur 8  Chef d’entreprise Femme 44 ans 

Consommateur 9 Etudiante en M1 Gestion Femme 23 ans 

Consommateur 10 Enseignant-chercheur en mécanique Homme 40 ans 

Consommateur 11 Etudiante en M2 Droit Homme 24 ans 

Consommateur 12 Préparatrice en pharmacie Femme 38 ans 

Consommateur 13 Dentiste Femme 41 ans 

Consommateur 14 Pharmacien Homme 36 ans 

Consommateur 15 Etudiante en M2 Biologie Femme 25 ans 

Consommateur 16 Employée Femme 53 ans 

Consommateur 17 Directeur de restaurant Femme 49 ans 

Consommateur 18 Enseignante-chercheure en informatique Femme 36 ans 

Consommateur 19 Etudiante en M1 Economie Internationale Femme 27 ans 
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Annexe 3 : Détails de l’échantillon des professionnels interrogés 

Code 

répondant 

Fonction Sexe Secteur d’activité Age 

Expert 1  Avocate en propriété intellectuelle Femme Conseil juridique 32 

Expert 2  Responsable communication et marketing Homme Commerce de détail 29 

Expert 3  Président d’un groupe de recherche 

médicale et pharmaceutique 

Homme Recherche médicale 59 

Expert 4  Chef d’entreprise Homme Commerce spécialisé 52 

Expert 5  Consultant marketing digital Homme Conseil et développement 

du digital 

47 

Expert 6  Chef d’entreprise Homme Commerce de détail 57 

Expert 7  Journaliste - Rédacteur en chef  Homme Médias électroniques 28 

Expert 8  Directrice marketing Femme Conseil en CRM 47 

Expert 9  Chef d’entreprise Homme Commerce de détail 47 

Expert 10 Consultant indépendant  Homme Conseil en canaux de 

distribution 

48 

Expert 11  Directrice marketing Femme Service de transport 32 

Expert 12 Directrice marketing digital et data Femme Médias  35 

Expert 13  Responsable communication Femme Services culturels  41 

Expert 14  Consultant RGPD-DPO Homme Conseil aux entreprises 35 

Expert 15 Consultant en Marketing et coach certifié Homme Conseil aux entreprises 43 

Expert 16 Chargé d’affaires Homme Banques et assurances 25 

Expert 17 Président de directoire Homme Commerce spécialisé 57 
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Annexe 4 : Typologie des répondants en fonction de leur attitude à l’égard de la 

stratégie de rémunération des consommateurs en contrepartie des données personnelles. 

Profil Motifs Exemples de verbatims 

Les enthousiastes  

(3 consommateurs/19) 

(9 professionnels/17) : 

« normale », 

« transparente », 

« intéressante », 

« excellente ! » 

 

Absence de nouveauté « À la recherche clinique, on demande aux 

gens de prêter leur corps et on indemnise 

dans certains cas. C’est un peu la même 

chose… » (Expert 3) ; « même chose pour les 

sociétés de panels » (Expert 12) 

Appui à la liberté 

individuelle 
« cet être humain comme s’il avait donné 

son sang, il donne ses données, il est 

consentant on ne va pas l’empêcher de le 

faire » (Expert 6) 
Côté éthique de 

l’approche 
« Je pense que c’est une démarche 

responsable et éthique qui permet de 

montrer au client que ça a de la 

valeur… » (Expert 1) ; « Là pour le coup 

c’est franc et direct, et c’est plus éthique 

je trouve… » (Consommateur 14). 

Les réfractaires 

(9 consommateurs/19) 

(4 professionnels/17) 

 

« C’est bizarre », 

« C’est du chantage », 

  

« Nulle », « C’est de la 

prostitution » 

Problème de faisabilité et 

d’efficacité 
« Honnêtement, je ne pense pas que ce 

soit pérenne » (Expert 14) ; « C’est 

efficace, c’est très court terme, mais c’est 

dangereux » (Expert 10) 
Source de méfiance « … payer pour avoir mes coordonnées… 

il y a forcément quelque chose derrière… 

donc non » (Consommateur 4) 
Côté non éthique de 

l’approche 
«… et puis quoi encore ? Que va-t-on 

amener le consommateur à vendre 

encore ? » (Consommateur 4) 
Force de la relation avec 

l’organisation 

« C’est comme lorsque vous faites un service 

à votre ami, si vous lui demandez de l’argent 

vous n’avez pas compris le sens de la 

relation… ». (Expert 10) 

Les mitigés 

(7 consommateurs/19) 

(4 professionnels/17) 

« C’est malin.. »,  

 

Acceptable sous 

conditions 

« Cela dépendra de l’entreprise qui me 

proposera l’offre, de la valeur de l’offre, de 

la quantité de données personnelles, de la 

sensibilité des données demandées, 

franchement, je ne pourrais pas vous 

dire… » (Consommateur 2) 
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DEUIL ECOLOGIQUE ET ADOPTION DE COMPORTEMENTS PRO-ENVIRONNEMENTAUX : UNE 

APPROCHE PAR LE MODELE DUAL D’ADAPTATION A LA PERTE 

 

Résumé : Les crises écologiques et climatiques impactent de plus en plus les individus dans 

leurs vies quotidiennes (canicule, sécheresse, feu de forêts, …). Cette recherche s’appuie sur 

une analyse qualitative exploratoire et vise à proposer une meilleure compréhension du vécu 

des pertes environnementales et notamment du deuil écologique et son influence sur le 

comportement du consommateur. En s’appuyant sur le modèle dual d’adaptation au deuil de 

Stroebe et Schut (1999), elle proposera une approche novatrice d’analyse des comportements 

adaptatifs pour faire face aux pertes écologiques et leurs conséquences. Ainsi, le deuil 

écologique ne correspond pas à une succession d’étapes linéaires mais plutôt à une oscillation 

de stratégies pour faire face aux facteurs de stress liés aux changements environnementaux. 

Des profils avec des utilisations dominantes de stratégies d’adaptation au deuil « orientées 

pertes » ou « orientées restauration » (liées aux conséquences des pertes) semblent se dessiner 

parmi les répondants.  

Mots clefs : deuil écologique ; comportements pro-environnementaux ; comportement du 

consommateur ; stratégie d’adaptation ; modèle dual d’adaptation 
 

 

 

ECOLOGICAL GRIEF AND ADOPTION OF PRO-ENVIRONMENTAL BEHAVIOURS: AN APPROACH 

BASED ON THE DUAL PROCESS MODEL WITH BEREAVEMENT  

Abstract : The climate and ecological crises increases the impacts on people’s daily life 

(heatwave, droughts, wildfire, …). This research is built on an exploratory qualitative analysis 

and aims to better understand the experience of environmental losses and ecological grief and 

how it could affect consumer behaviour. Based on the dual process model with bereavement 

of Stroebe and Schut (1999), this study proposes a new approach to analyse coping strategies 

to face environmental losses and their consequences. Ecological grief is not a succession of 

linear stages but more an oscillation between different strategies to cope with stressors 

relative to environmental change. Profiles with dominant use of coping strategies either loss-

oriented or restauration-oriented (related to the consequences of the losses) seem to appear 

among the respondents.  

Keywords : ecological grief ; pro-environmental behaviours ; consumer behaviour ; coping 

strategies ; dual process model with bereavement 
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Introduction  

L’été 2022 a été marqué en France par des changements environnementaux faisant 

vivre concrètement à la majorité de la population les conséquences du changement 

climatique : canicule, sécheresse, feux de forê. Certaines populations ont déjà pu vivre des 

modifications drastiques et irrémédiables de leurs lieux de vie : déforestation de forêts 

primaires, mines à ciel ouvert, catastrophes naturelles, changement d’occupation des sols, 

disparition d’espèces vivantes, … L’expérience directe de dégradations ou de catastrophes 

environnementales pourrait favoriser la prise de conscience et diminuer la distance perçue 

entre soi et les conséquences environnementales des choix collectifs (Hurlstone et al., 2020). 

Les affects négatifs pourraient accentuer les actions pro-environnementales collectives mais 

aussi individuelles (Higginbotham, 2006) et ainsi accélérer les transformations nécessaires 

vers une société plus soutenable. Cependant, empiriquement le lien entre expérience des 

changements environnementaux et actions n’est pas clair (McDonald et al., 2015). 

L’expérience, lorsqu’elle est sévère, peut entraîner des réactions affectives intenses et amener 

à des comportements d’inaction (Lertzman, 2009) ou d’évitement (Brügger et al., 2015). En 

termes de mode de consommation, l’expérience de changements environnementaux pourrait 

se traduire ainsi vers une consommation plus durable, une résistance au modèle consumériste 

ou favoriser le statu-quo n’entraînant aucun changement apparent.   

L’objectif de cet article est de clarifier les liens entre l’expérience de changements 

environnementaux et sa traduction comportementale à travers une exploration des stratégies 

adaptatives mises en place par les individus pour faire face au deuil écologique. Le deuil 

écologique est d’ailleurs un sujet de recherche émergent en psychologie et psychologie 

sociale (e.g., Cunsolo et Ellis, 2018) pour appréhender le vécu des individus face aux 

bouleversements écologiques et climatiques. L’originalité de notre approche est de s’appuyer 

sur les théories du deuil métaphorique (Plaud et Urien, 2016) c’est à dire relatif à la perte d’un 

objet d’attachement autre qu’un proche (par exemple un lieu de vie). La suite de l’article se 

structure en deux temps. Premièrement, il présente les conceptions actuelles du deuil 

écologique basées sur une approche séquentielle du deuil et en montre les limites. Il montre 

ensuite l’intérêt des modèles synchroniques du deuil notamment du modèle dual d’adaptation 

(Dual Process Model, DPM) de Stroebe et Schut (1999, 2010) au sein duquel le deuil se fait 

par oscillation entre adaptation à deux facteurs de stress : la perte en elle-même d’une part et 

les conséquences de cette perte d’autre part. Cette recherche s’appuiera sur l’analyse de 13 

entretiens semi-directifs visant à comprendre l’expérience du deuil écologique et les stratégies 

mises en place. Il sera présenté ci-dessous le cadre théorique lié à la théorie du deuil, la 

méthodologie de recherche et les résultats de notre étude qualitative.  

Cadre théorique : le processus de deuil écologique et le modèle dual d’adaptation 

On parle de deuil lorsque l’individu est confronté à un changement important et 

durable dans son existence (Parkes, 2002). Le deuil est associé à l’impact émotionnel d’un 

événement extérieur (la perte) déclenchant un bouleversement interne nécessitant un long 

chemin commençant avec la douleur vive de la perte jusqu’à l’acceptation sereine de 

l’absence (Pailot, 2014). Le terme de deuil écologique est apparu dernièrement pour 

appréhender le vécu similaire à un deuil à la suite de pertes physiques passées ou anticipées 

comme la disparition d’espèces, la destruction d’écosystèmes ou de paysages (Cunsolo et 

Ellis, 2018). La notion de deuil écologique est souvent comparée à un deuil “entravé” (Doka, 

1999). En effet, la relation avec l’objet de la perte est souvent peu reconnue et il n’existe pas 

de rituel ni de reconnaissance sociale du processus de deuil lorsqu’il a trait à des pertes 

écologiques. 
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Au sein des théories du deuil, deux types de modèles se distinguent : les modèles 

diachroniques et les modèles synchroniques (Plaud et Urien, 2016). Les modèles 

diachroniques correspondent à des modèles séquentiels relatifs à une succession d’étapes pour 

traverser le processus de deuil. Ils sont principalement mobilisés pour conceptualiser le deuil 

écologique. Par exemple Randall (2009) présente le deuil écologique comme une série de 

tâches successives pouvant être acceptées ou refusées : reconnaître la réalité de la perte, 

travailler sur les émotions douloureuses, s’adapter au nouvel environnement, réinvestir son 

énergie émotionnelle. D’autre part, la courbe du deuil de Kübler-Ross (2005), qui caractérise 

également le deuil comme une succession d’étapes, est souvent mobilisée dans le domaine de 

la collapsologie (Servigne, Stevens et Chapelle, 2018). Toutefois, une limite importante de 

ces modèles est qu’ils supposent un déroulement normatif et universel du processus de deuil. 

Pour Plaud et Urien (2016), utiliser les modèles synchroniques serait préférable car ils 

remettent en cause l’idée d’une succession d’étapes linéaires dans le processus de deuil et 

permettraient d’appréhender les nuances possibles de réponses comportementales. Ils 

s’intéressent notamment au modèle dual d’adaptation (Dual Process Model of coping with 

bereavement) de Stroebe et Schut (1999) qui s’appuie sur les modèles d’adaptation face au 

stress issus notamment de Folkman et Lazarus (1980). Dans ce cadre, les individus vont 

rencontrer deux types de facteurs de stress (la perte et ses conséquences) entraînant deux 

processus d’adaptation différent : l’un orienté perte (loss-oriented LO, correspondant au fait 

de se lamenter et de penser régulièrement à l’objet d’attachement) et l’autre restauration 

(Restoration-oriented RO, correspondant au fait de s’adapter aux conséquences de cette perte, 

se reconstruire, se réorienter dans un monde modifié par la perte). Pour traverser le deuil, 

l’individu oscillera entre le processus d’adaptation orienté perte et celui orienté restauration. 

A notre connaissance aucun article scientifique n’a abordé le deuil écologique sous cet angle 

et n’a envisagé sa traduction en termes de comportements de consommation. Au-delà de ces 

aspects théoriques, mener un travail qualitatif de nature exploratoire semble nécessaire afin 

d’identifier la nature des différentes stratégies d’adaptation au deuil écologique à l’aide du 

modèle dual d’adaptation de Stroebe et Schut (1999) et d’étudier leurs impacts sur les 

comportements de consommation. 

Méthodologie 

L’étude qualitative exploratoire par entretiens semi-directifs menée explore 

l’attachement à l’environnement, l’expérience des changements environnementaux et les 

réponses adaptatives apportées, notamment en termes de consommation. Treize entretiens aux 

profils variés (annexe 1) en termes de genre, d’âge (29 à 73 ans) et de lieux de vie ont été 

analysés. Les entretiens ont été réalisés au cours de l’automne 2022 en visioconférence (pour 

les deux tiers) ou en face à face. Les entretiens ont été entièrement retranscrits et codés puis 

une analyse de contenu thématique a été réalisée manuellement et à l’aide du logiciel 

d’analyse Nvivo.   

Résultats 

L’analyse des données permet plusieurs apports : 1) elle permet d’identifier quels 

changements environnementaux sont vécus comme une perte, et pour lesquels une lecture par 

les théories du deuil est pertinente, 2) elle identifie deux processus d’adaptation aux pertes 

l’une orientée pertes (LO) et l’autre orientée restauration (RO) c’est à dire vers les 

conséquences de ces pertes, et 3) elle montre l’existence vraisemblable de profils d’endeuillés 

orientés de manière dominante vers la perte ou la restauration.    

 

1312



4 
 

1) Des facteurs de stress liés aux pertes environnementales et leurs conséquences 

Nos répondants évoquent plusieurs types de pertes environnementales : certaines sont dues 

aux catastrophes naturelles évoquées en introduction (canicules, sécheresse, inondation, etc.) 

et d’autres aux activités humaines (déforestation, urbanisation, etc.). Plus spécifiquement, nos 

répondants se retrouvent face à deux facteurs de stress : les pertes environnementales et les 

conséquences de ces pertes. Ces facteurs de stress vont entraîner des affects variés (tristesse, 

colère, peur, désillusion, …). Le tableau 2 (annexe 2) liste les facteurs de stress identifiés 

(pertes et conséquences de la perte) ainsi que les affects négatifs relevés dans les premières 

retranscriptions. Pour certains répondants, l’expérience qui suit la ou les pertes est 

particulièrement douloureuse, ils y pensent régulièrement et ont une certaine appréhension de 

l’avenir.  

« Maintenant quand j'imagine un endroit où vivre, je peux pas ne pas me projeter et imaginer 

qu'est ce qui pourrait manquer si ça continuait. » (Benjamin) 

Ce n’est pas forcément une perte isolée mais plutôt une accumulation voire l’anticipation de 

nouvelles pertes qui peut provoquer une détresse psychique et une certaine anxiété écologique 

chez nos répondants. 

« j’attendais l’été comme le messie parce que les hivers étaient longs et j’attendais la lumière, 

le retour du printemps, l’été, [alors] que là maintenant c’est devenu insupportable, c’est-à-

dire que tu te retrouves dans un environnement qui t’est hostile » (Virginie) 

Par ailleurs, ce n’est pas uniquement la nature de l’objet de la perte mais également ce que 

cette perte va engendrer pour l’individu et ses proches qui va être déclencheurs d’affects 

négatifs et de comportements adaptatifs.  

« C'est pas forcément la chaleur en tant que telle moi je la supporte assez bien donc c'est pas 

ça… […] c'est plus que ça te fait prendre conscience ou en tout cas ça te fait une sorte de 

rappel physique de tout ce qui est en train de changer et tout ce que ça […] quand j'observe 

juste la petite sécheresse dans mon jardin c’est pas la fin du monde [mais] ça me fait penser à 

des articles que j'ai pu lire sur l'effondrement des rendements agricoles dans plusieurs 

endroits de la planète. » (Dorian). 

 Pour identifier la manière dont nos répondants s’adaptent aux pertes écologiques et à leurs 

conséquences, le modèle dual d’adaptation semble donc particulièrement pertinent.  

2) Un double processus d’adaptation 

Nous avons identifié sept stratégies adoptées par les individus pour faire face aux pertes 

environnementales et leurs conséquences. En les analysant, nous avons pu retrouver cette 

dualité proposée par les auteurs du DPM combinant l’adoption de stratégies orientée pertes 

(LO) et orientée restauration (RO). Le tableau 3 (annexe 3) illustre les stratégies mises en 

place en réaction aux facteurs de stress. L’orientation pertes va consister à se lamenter sur ce 

qui a été perdu, se rappeler de l’objet de la perte ou encore éviter de penser aux conséquences 

des pertes (évitement RO). L’orientation restauration va amener à des stratégies comme 

l’attention aux conséquences des pertes, chercher à s’occuper ou faire de nouvelles choses, 

adopter de nouveaux rôles/identités, éviter de se lamenter sur la perte (évitement LO). Les 

répondants ne sont pas ancrés dans une seule orientation mais vont osciller entre des stratégies 

orientées pertes et restauration afin de traverser le deuil écologique. Le schéma ci-dessous 

(figure 1) que nous avons adapté du DPM illustre cette alternance entre différentes stratégies 

d’adaptation à la perte en se basant sur les premiers entretiens réalisés. 
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Figure 1 : Modèle dual d’adaptation au deuil écologique adapté de Stroebe et Schut (1999) 

2) En matière de consommation, des profils adaptatifs orientés LO ou RO 

A la suite de l’étude des entretiens, l’oscillation entre les différentes orientations apparait bien 

et laisse entrevoir également l’existence de deux profils adaptatifs l’un plutôt orienté pertes et 

l’autre restauration. Pour illustrer cette proposition les répondantes Charline et Alexandra sont 

de bons exemples. Charline a un profil d’avantage orienté pertes. En effet, elle est très 

affectée par les catastrophes naturelles et est terrorisée à l’idée que cela puisse lui arriver.  

« Lorsque les monts d’Arrée ont brulé je me suis dit que ça pouvait peut-être arriver ici, qu’il 

faudrait que je prévois un sac de secours”. (Charline) 

Charline voudrait éviter de perdre des choses auxquelles elle tient si jamais une catastrophe 

arrivait. Elle se confronte à plusieurs reprises à des films catastrophes avec un mélange de 

terreur et de fascination. Si elle a cru un temps au pouvoir des petites actions individuelles en 

adoptant de nouvelles pratiques de consommation écologiques, elle relativise depuis quelque 

temps le poids des actions individuelles dans la crise écologique actuelle et se résigne en 

abandonnant totalement ou partiellement certains comportements écologiques. Par exemple, 

elle ne culpabilise plus de ses achats « plaisirs », elle ne consomme plus prioritairement en 

vrac, a abandonné la production de produits fait-maison et ne mange plus que partiellement 

végétarien. Au contraire, Alexandra a un profil davantage tourné vers la restauration. Son ami 

s’informe beaucoup sur les théories liées à l’effondrement mais elle lui demande de ne plus 

lui en parler car cela ne nourrit pas sa capacité à agir, elle évite de se re-confronter aux pertes.  

« Réentendre encore et encore que ça peut arriver, disons que moi, je lui dis toujours ça 

m'aide pas. Moi, j'ai besoin de lumières pour vivre, de bonnes énergies. J'ai besoin 

d'inspiration ». (Alexandra) 

Elle essaie d’être pragmatique et se trouve plus efficace quand elle s’engage dans des 

initiatives collectives comme le café associatif dont elle fait partie, cela lui évite de s’inquiéter 

grâce à l’action. Avec son ami, ils ont commencé à faire un petit potager en favorisant 

l’autoconsommation et elle compte également sur l’entraide collective pour favoriser des 
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modes de production et consommation plus locaux s’il y avait des bouleversements 

écologiques majeurs.  

Discussion et conclusion 

Cette étude montre qu’il n’existe pas un processus linéaire du deuil écologique mais 

bien une oscillation entre deux processus d’adaptation aux pertes et leurs conséquences 

comme proposé dans le modèle dual d’adaptation de Stroebe et Schut (1999). Certaines 

stratégies pourront mener à des comportements plus écologiques alors qu’à l’inverse d’autres 

pourront favoriser le désengagement et la déresponsabilisation individuelle. Toutefois, les 

premières analyses laissent penser à des profils adaptatifs avec des orientations dominantes 

(LO vs RO), sans que l’on puisse dire à ce stade de les travaux si ces polarisations sont 

définitives ou temporaires. Se posent également les questions de l’intensité de cette 

polarisation et l’évolution de cette tendance au fur et à mesure de l’avancement du travail de 

deuil. Le deuil écologique pose un défi supplémentaire face à un deuil classique où l’endeuillé 

doit apprendre à revivre sans la personne aimée. Les pertes écologiques peuvent marquer une 

rupture temporelle entre le monde d’avant et celui d’après ce qui apparait notamment à la 

suite des épisodes de sécheresse, canicule et feux de forêts de l’été 2022. L’individu ne sera 

pas seulement amené à réapprendre à vivre sans l’objet de la perte, à reprendre ses activités 

mais bien à se réorienter dans un monde où ses repères sont bouleversés. Ainsi, il ne s’agira 

plus de vivre comme avant mais bien de s’adapter et de se réorienter face aux pertes actuelles 

et anticipées. Le deuil ne sera donc pas uniquement tourné vers le détachement du lien passé 

mais vers une reconstruction de son identité et de son rôle à venir. Le défi collectif à relever 

étant élevé, les individus pourront se sentir parfois impuissant face à un problème échappant à 

leur contrôle. Les efforts répétés pour répondre à ce problème pourront être perçus comme 

inutiles et épuisants (Lazarus et Folkman, 1984) favorisant un basculement d’un processus 

adaptatif orientée restauration à un retour vers une orientation perte. Si la nature de ces profils 

se confirme, les pouvoirs publics ne pourront plus s’adresser de façon indifférenciée aux 

endeuillés écologiques, spécifiquement auprès des profils « orientés perte », qu’il conviendra 

d’orienter davantage vers une reconstruction identitaire, notamment en encourageant les 

pratiques de consommation écologique et l’adoption de nouvelles compétences pour diminuer 

le sentiment d’impuissance et la rumination. En dehors des limites inhérentes à tout « work in 

progress », le choix de l’analogie entre deuil écologique et deuil d’un proche a été faite. Le 

deuil ne doit cependant pas se limiter à la seule expression émotionnelle (ex : perte = tristesse 

= deuil). L’adoption du modèle dual permet de sortir d’une vision essentiellement 

émotionnelle du deuil pour l’aborder sous l’angle de l’adaptation au stress. L’identification de 

la frontière entre deuil et non-deuil sera donc à envisager dans l’analyse des résultats.  Quant à 

la suite de notre recherche, elle visera tout d’abord à poursuivre les entretiens et leurs analyses 

afin d’identifier les stratégies utilisées par les individus. Dans un second temps, la création 

d’une échelle de mesure des stratégies d’adaptation utilisées est envisagée afin d’appréhender 

la diversité de l’expérience de deuil. Pour cela, les travaux de Caserta et Lund (2007) qui ont 

élaboré une échelle de mesure des stratégies adaptatives basées sur le dual process model 

seront utiles pour adapter ce type d’échelle au contexte des pertes écologiques passées et 

anticipées.  
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Annexes 

Annexe 1 

Tableau 1 - Grille des participants à l’étude 

N° Prénom Sexe Age Lieu de vie 

1 Maxence H 31 49, ville moyenne 

2 Charline F 33 29, ville moyenne 

3 Fabien H 33 29, grande ville 

4 Alexis H 29 29, grande ville 

5 Pascale F 73 59, ville moyenne 

6 Virginie F 56 38, grande ville 

7 Patrick H 60 38, grande ville 

8 Sonia F 63 59, ville moyenne 

9 Anthony H 29 38, grande ville 

10 Alexandra F 29 55, petite ville 

11 Dorian H 31 44, petite ville 

12 Benjamin H 30 29, ville moyenne 

13 Solange F 23 76, grande ville 
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Annexe 2 

Tableau 2 : Identification des pertes, des conséquences liées aux pertes et des réactions 

affectives engendrées 

Pertes environnementales Conséquences des pertes Réactions affectives 

 Urbanisation/change

ment occupation des 

sols 
 Déforestation 
 Pollution 
 Perte de 

biodiversité/diminuti

on de la présence de 

certaines espèces 
 Chaleur/perte de 

repère météo 
 Sécheresse 
 Feu de forêt 
 Fonte des glaces 
 Inondation 
 Tsunami 
 … 

 Impact identitaire 

(souvenirs, mémoire, 

…) 
 Pertes fonctionnelles 

(emploi, santé, liens 

sociaux, accès aux 

ressources de base) 
 Perte de sécurité, de 

repères, de stabilité 
 Décalage (entre sa 

prise de conscience et 

ses actions, entre soi et 

les autres) 
 Rupture entre le monde 

d’avant et le monde 

d’après 
 

 

 Tristesse 
 Culpabilité/regret 
 Anxiété 
 Colère 

 Désespoir 

 Dépression/fatigue/lassit

ude 
 Désillusion 

 Sentiment de solitude 
 Sentiment d’urgence 
 Sentiment d’impuissance 
 Sentiment d’insécurité 
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Annexe 3 

Tableau 3 : Identification de 8 stratégies d’adaptation aux stress liés à la perte et aux 

conséquences de la perte 

Stratégie orientée pertes  Verbatim  

Repenser à l’objet de la perte 
Rappels nostalgiques de souvenirs, 

de lieux aimés 

« On passait au milieu des champs qui borde les routes ou les 

chemins. (…) l’été la nuit était très douce et le ciel était complètement 

étoile, il y avait des vers luisants à perte de vue dans les champs. Ca 

j’ai du mal à le revoir» Patrick 

Lamentation/souffrance 
Plainte, difficultés à gérer les 

émotions négatives liées aux pertes 

et changements 

 

« J’attendais l’été comme le messie parce que les hivers étaient longs 

et j’attendais la lumière, Le retour du printemps, l’été que là 

maintenant c’est devenu insupportable, c’est-à-dire que tu te 

retrouves dans un environnement qui t’est hostile » Virginie 

Evitement RO 
Difficulté à entrevoir des 

comportements d’adaptation 

efficaces, enfermement dans les 

pertes et déresponsabilisation 

« Comme ceux qui ont le pouvoir ont absolument pas intérêt à 

changer de système parce que sinon ils perdraient beaucoup d’argent, 

je vois pas comment ça peut changer. On peut produire mieux, 

localement, nos vêtements, nos légumes, bien sûr mais pour moi on 

est quand même un peu foutu. » Charline 

 

Stratégie orientée restauration  Verbatim  

Faire attention aux conséquences 

des pertes 
Anticiper les impacts futurs des 

pertes passées ou actuels pour mieux 

s’y préparer 

« Ce qui touche la forêt amazonienne m’affecte aussi parce que c’est 

un symbole, on en parle aussi plus et c’est un des lieux qui peuvent 

créer des sortes de pivotement. Si elle brule, j’irai pas jusqu’à dire 

que c’est la fin du monde mais ça peut entrainer des conséquences 

désastreuses, des effets boules de neige délétère pour l’humanité. » 

Maxence 

Se divertir/faire autre chose  
S’occuper pour penser à autre chose, 

s’investir dans des associations, des 

projets sans visée spécifique 

d’efficacité ni en lien direct avec 

l’écologie 

« je me dis que là on est dans l’urgence climatique et en même temps 

j’ai le petit touriste en moi qui se dit qu’il faudrait peut être y aller [à 

l’étranger] avant que ce soit dénaturé, c’est assez contradictoire » 

Alexis 

« Personnellement je préfère me concentrer sur (…) essayer de 

favoriser des initiatives locales, des initiatives d’entraide, même si je 

sais que c’est pas ça qui va changer le monde mais mais c’est là que 

je me sens le plus utile » Alexandra  

Adopter de nouveaux rôles, 

identités  
Adopter de nouveaux 

comportements, changer de modes 

de vie 

« Je suis contente quand je fais des actions écologiques, je me dis que 

j’ai fait un effort et qu’il faut que je continue. » Sonia  

« J’ai arrêté de manger de la viande parce que c’est un système qui 

perpétue la souffrance tout en dévastant des terres tout ça juste pour 

notre confort. » Maxence  

Eviter LO 
Trouver des moyens de limiter le 

rappel aux pertes et les émotions 

associées 

“Ça m'angoisse et du coup une manière de résoudre cette angoisse-

là, c'est d'essayer de se préparer un maximum.” Dorian 

« Je préfère encore imaginer que tout va bien (…) c'est complètement 

un truc d'évitement (…) sinon ça me plombe mes journées. » Fabien 
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L’INFLUENCE DES COMPORTEMENTS PASSES SUR LES COMPORTEMENTS FUTURS AU NIVEAU 

ENVIRONNEMENTAL : LE ROLE DE L’EFFORT PERÇU   

 

Résumé : Cette recherche s’intéresse aux mécanismes explicatifs de la persévérance en 

matière de comportements pro-environnementaux. Sur la base de trois expériences, nous 

démontrons que les actions perçues comme réclamant des efforts augmentent les 

comportements pro-environnementaux ultérieurs, alors que les actions perçues comme faciles 

n’ont que peu d’effets sur les actions futures. Nous mettons en lumière le rôle clé de l'identité. 

L’effort perçu en augmentant la perception de soi en tant que protecteur de l’environnement 

induit la persévérance. Nous montrons également que cet effet de persévérance ne peut être 

expliqué par la justification de l'effort ou la perception d’efficacité, deux mécanismes 

alternatifs qui auraient pu également intervenir. Nos résultats ont des implications pour la 

recherche visant à favoriser le développement de comportements pro-environnementaux, y 

compris les nudges. Nous ouvrons également la voie à d’autres recherches sur l’effort et la 

manière dont la perception de celui-ci pourrait influer sur l’adoption de comportements pro-

environnementaux. 

 

Mots clefs : «Comportements pro-environnementaux », «effort», «persévérance», «identité de 

soi», «nudge» 

 

 

HOW PAST ENVIRONMENTAL BEHAVIOR AFFECTS FUTURE ENVIRONMENTAL BEHAVIOR: THE 

ROLE OF PERCEIVED EFFORT  

Abstract : This research focuses on the mechanisms that explain perseverance in pro-

environmental behaviors. Based on three experiments, we show that actions perceived as 

requiring effort increase subsequent pro-environmental behaviors, whereas actions perceived 

as effortless have little effect on future pro-environmental actions. We highlight the key role 

of self-identity. Perceived effort by increasing the perception of self as environmentally 

friendly induces behavioral perseverance. We also show that this perseverance effect cannot 

be explained by effort justification or perceived efficacy, two alternative mechanisms that 

could have also been involved. Our results have implications for research aimed at promoting 

the development of pro-environmental behaviors, including nudges. We also open avenues for 

further research on effort and how the perception of effort might influence the adoption of 

pro-environmental behaviors. 

 

Keywords : «Pro-environmental behaviors», « effort », « perseverance », « self-

identity »,  « nudge » 
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Don’t be distracted by the myth that “every little helps.”If everyone does a little, we’ll 

achieve only a little. We must do a lot” (MacKay, 2008, p. 114) 

Introduction  

Many governments and non-governmental organizations are developing strategies 

encouraging individuals to take simple actions in favor of the environment: recycle, drink tap 

water, turn off lights, take slightly shorter showers, print on both sides, etc. Books, blogs and 

websites present simple behaviors to adopt in order to save the planet. Based on self-

perception theory (Bem, 1972) and previous research on consistency and costly behavior 

(Gneezy, 2012), we provide evidence suggesting that behaviors that are perceived as effortful 

are more conducive to subsequent behavior change than simple, effortless behaviors. Actions 

that are perceived as effortful reinforce pro-environmental self-identity and in turn pro-

environmental behavior, in a way that is consistent with self-signaling models (Bodner & 

Prelec, 2003; Bénabou & Tirole, 2011)   

In fact, the effect of adopting a first pro-environmental behavior (PEB) on the adoption 

of other directly or indirectly related PEBs has been studied extensively in both psychology and 

economics, with mixed results. Some studies have shown that remembering a previous PEB or 

requiring an individual to adopt a first PEB increases the likelihood of adopting others in the 

future (e.g., Thøgersen & Crompton, 2009; Van der Werff et al., 2014), resulting in consistency 

effects. On the contrary, other studies show that an increase or improvement in one PEB leads 

to a reduction or deterioration in other PEBs (e.g., Jacobsen, Kotchen, & Vandenbergh, 2012; 

Truelove, 2014).  

The main contribution of this paper is to show that the level of self-perceived effort 

associated with past pro-environmental behaviors is a key driver of consistency effects: 

previous PEB that are perceived as effortful increase the likelihood of engaging in other pro-

environmental behaviors which is not the case for behaviors that are perceived as effortless.  

Existing empirical evidence emphasizes the psychological effect of effort. For example, 

it has been shown that the more difficult a group's initiation process is, the more it will be liked 

(Aronson & Mills, 1959). Similarly, it has been demonstrated that the more work a product 

requires from the consumer to be consumed, the more it will be appreciated (IKEA effect; 

Norton, Mochon, & Ariely, 2012). Closer to PEBs, studies suggest that when individuals expect 

to participate in an effort-intensive event, such as a race, they are more likely to engage in 

charitable giving than when they expect to participate in an easy and enjoyable event (e.g. a 

picnic; see Olivola & Shafir, 2013). Similarly, the level of financial effort invested can lead to 

consistency. Gneezy (2012) has shown that an initial costly pro-social behavior, even 

accidental, increases the probability of subsequent pro-social behaviors. 

Observed effects could be explained by the self-signaling utility of effort. Self-signaling 

theory (Bodner & Prelec, 2003; Bénabou & Tirole, 2011) posits that individuals may choose to 

adopt certain behaviors for the diagnostic utility of these behaviors, i.e. what they reveal about 

themselves. The more difficult a behavior is, the more effort it requires, the more it can be 

considered as a diagnosis of a certain identity. For example, a jogger who runs even when it 

rains may infer from this behavior that he or she is a persistent and enduring person (Bodner & 

Prelec, 2003). Many studies have shown that our behaviors can serve not only as an identity 

revealer but also as a determinant by influencing our attitudes and our perception of ourselves. 

For instance, it has been shown that by adopting positions of high versus low power, individuals 

can influence their self-perception of confidence and power (Carney, Cuddy, & Yap, 2010) or 

that it is possible to change people's attitudes towards an issue by asking them to write an essay 

on the issue to which they initially opposed (Bem, 1972).  
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In this research we study whether manipulating salience of past effortful PEBs or asking 

individuals to perform an action presented as effortful influence subsequent PEBs. We further 

document the role of environmental self-identity – the extent to which a person sees herself as 

someone whose behaviors are environmentally friendly (Van der Werff, 2014)– as a mediator 

of behavior change. Unlike previous studies dealing with past environmental behaviors (e.g. 

Van der Werff, 2014), we test for the effect of effortful vs. effortless behavior, suggesting that 

effortless behaviors cannot be used as identity signals. This leads us to formulate the main 

hypothesis of this paper: 

H0: The more effortful a first pro-environmental behavior is the more it will increase 

individual’s “environmental self-identity” and therefore lead to consistency effects. 

 

Study 1 

 

The first experiment manipulated self-perceived effort associated with past PEBs using a 

single factor (effort: control vs effortless vs effortful) between subjects design and measured 

subsequent PEBs. The objective was to test whether perceived past effort affected subsequent 

pro-environmental behaviors.  

The experiment was administered to a panel of Swiss households as part of a wider study 

on households’ energy consumption behavior in Switzerland (Weber et al., 2017). Our final 

sample was composed of 193 respondents and approximated the Swiss population by setting 

up quotas on gender, age and income. Participants were randomly assigned to one of three 

experimental conditions. In the effortful condition, participants were asked to recall two or three 

episodes where they felt they did something effortful to reduce their energy consumption and 

then to describe one of these episodes and why it was effortful. In the effortless condition, 

participants were asked to recall two or three episodes where they felt they did something 

effortless to reduce their energy consumption and then to describe one of these episodes and 

why it was effortless. Control participants were asked to recall two or three things they did 

during the previous week and to describe one of these episodes. For all conditions, we then 

measured subsequent pro-environmental behavior by offering participants the opportunity to 

donate (part of) their participation compensation to an environmental non-governmental 

organization (NGO). More specifically, we proposed participants to give all or part of their 

compensation for an equivalent value of 0 to 6 CHF to MyClimate, a Swiss NGO that offers to 

offset carbon emissions by financing various green programs.  

 

Results 

The result shows that the donation to the environmental NGO differed between the three 

conditions, F(2, 190) = 4.79, p =.009. As shown in Figure 1, participants in the effortful 

condition gave significantly more than participants in the effortless condition (M = 2.76 vs M 

= 1.64, p = .041) and than those in the control group (M = 1.51, p = .016). There was no 

difference between participants in the control and in the effortless conditions (p = 1.00). This 

result supports our prediction that higher perceived efforts associated with a past PEB increases 

the probability of future PEB. Interesting to note that remembering effortless behaviors does 

not lead to a licensing effect since the donation amount between the control and the effortless 

condition was not significantly different. 
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Study 2 

The aim of study 2 was a. to replicate the results of study 1 using a different 

implementation of the dependent variable (time volunteering vs money donation in experiment 

1) in order to establish the external validity of the effect, and b. to show the impact of the 

manipulation on the hypothesized mediator, that is environmental self-identity. We also tested 

effort justification (Festinger, 1957) and self-efficacy perception (Schunk, 1983) as alternative 

mediators. 

One hundred sixty three participants were recruited from the MTurk pool to answer a 10 

minutes questionnaire. As in the first experiment, subjects were randomly assigned to complete 

one of the three episodic recall tasks. Then we measured environmental self-identity (Van der 

Werff, 2014), perceived importance of the environmental issue (that should increase in case of 

effort justification), and self-efficacy (Huang, 2016). To measure subsequent pro-

environmental behavior, we employed the procedure used by Schwartz and Loewenstein (2017) 

asking participants to volunteer their time (0 to 5 minutes) for answering a survey measuring 

their energy footprint. We clearly stated that this task was optional, and that they would be paid 

for their participation regardless of their decision to donate time to this optional task, but that it 

was nevertheless “a good way of taking action to reduce climate change”. 

 

Results 

The results from the second experiment support the mediational role of self-

environmental identity. Participants in the effortful condition saw themselves as more pro-

environmental than those in the control condition (M = 4.00 vs M = 3.61, p =.049), but it was 

not the case for those in the effortless condition (M= 3.89, p = 1.00). By contrast, the perception 

of self-efficacy (p = .54) or stated importance of the environmental issue (p = .46) did not differ 

by condition.  

Also, we found that environmental self-identity impacted on the amount of time 

participants volunteered to the optional task (β = .51, p = .003). A mediation analysis using 

PROCESS (Hayes, 2017; model 4; 5,000 bootstrap samples)  showed that environmental self-

identity fully mediated time volunteered. More specifically, this confirms that participants in 

the effortful condition saw themselves as significantly more pro-environmental than those in 

the effortless and control conditions (β = .20, se = .080, t = 2.44, p = .016) and the more they 

saw themselves as pro-environmental persons the more they donated time to the energy 

footprint calculator (β = .54, se = .18, t = 3.07, p = .002). The indirect effect was positive and 

significant (a x b = .10) with a confidence interval excluding zero, 95% CI [.02 to .27]. 

 

Conclusion 

Our results support H0 and the idea that more effortful past pro-environmental behavior 

lead to a more pro-environmental behavior in the future. In particular, manipulating the 

salience of effortful previous PEBs influences the identity signal effect of these behaviors, 

and therefore results in consistency effects. In other words, we show that perception of 

environmental self-identity is malleable and can be increased by manipulating the salience of 

previous effortful vs. effortless environmental behavior. 

 

Study 3 

Study 1 and 2 manipulated the salience of the level of effort required to perform a past 

behavior. The objective of study 3 is first to show that we can manipulate the perceived effort 

associated to a given behavior and obtain a similar effect on subsequent behaviors as in study 

1 and 2. In doing so, we show that the effect is conditioned by the subjective perception of 

effort attached to a given behavior (and not necessarily by the objective effort needed to perform 

the behavior). We therefore manipulated the effort made towards the environment by varying 
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the way in which a given behavior was framed: either effortful or effortless. Framing the same 

task as an effortful or effortless endeavor allows us to provide further evidence on the role of 

self-perceived effort on consistency in PEBs. In addition, by measuring environmental self-

identity after the pro-environmental behavior, the second objective of this study is to 

demonstrate that environmental self-identity is also influenced by subsequent behavior which 

triggers a virtuous cycle. 

One hundred eighty-two US participants were recruited on Mturk to participate in our 

study and “run the chance to win a $20 bonus while improving our living environment”. The 

text presenting the survey informed participants that they would be asked to do something that 

would help to improve our living environment and that the computer would randomly determine 

the task they had to perform. We mentioned that for some it would be an effortless task whereas 

for others it would be an effortful task. We also specified that all participants who complete the 

survey would enter a lottery to win a bonus amount of $20 (Schwartz and Loewenstein, 2017).  

Participants were then randomly assigned to one of two conditions. In the effortless 

condition, participants saw a text stating "For you, the computer selected an effortless task.” In 

the effortful condition, it was stated "For you, the computer selected an effortful task.” In both 

conditions, they were then asked to find, in five minutes, one to five innovative ideas that could 

help protect our planet from climate change.   

Then, to measure subsequent pro-environmental behaviors, we used the same procedure 

as Schwartz and Loewenstein (2017) and first reminded participants that five people in the 

study would be randomly selected to receive a $20 bonus. We then asked them, in case they 

were one of these five winners, if they wanted to donate all or part of their bonus to the World 

Wildlife Fund (WWF) to help mitigate climate change. Then we measured the extent to which 

they perceived the task as effortful versus effortless as manipulation check and their 

environmental self-identity using the same measure as in study 2. 

 

Results 

The result from this third experiment supports our predictions. First, participants in the 

effortful condition perceived the task as significantly more effortful than participants in the 

effortless condition (M = 5.00 vs M = 4.17, p =.001). Second, participants in the effortful 

condition donated significantly more of their potential bonus than participants in the effortless 

condition (M = 5.14 vs M = 3.57, p = .049). Also, we found that the level of donation impacted 

environmental self-identity (β = 0.68, p = .000). A mediation analysis using PROCESS (Hayes 

2017; model 4; 5,000 bootstrap samples) showed that the level of donation mediated the effect 

of the manipulation on self-environmental identity. Participants in the effortful condition 

donated significantly more than those in the effortless condition (β = 1.57, se = .79, t = 1.98, p 

= .049) and the more they donated the more they saw themselves as pro-environmental (β = 

.07, se = .17, t = 4.12, p = .000). The indirect effect was positive and significant (a x b = .11) 

with a confidence interval excluding zero, 95% CI [.00 to .23]. 

 

Conclusion 

The results of this third study reinforce those of the first two studies by pointing out that pro-

environmental behaviors perceived as effortful generate greater subsequent pro-environmental 

behavior than pro-environmental behaviors perceived as effortless. We also show that the way 

the same behavior is presented (effortless versus effortful) is sufficient to influence the 

perception of effort attached to a behavior. Finally, whereas study 2 showed that the effort 

associated with a past PEB affects environmental self-identity, which in turn influences 

subsequent behavior, study 3 shows that the subsequent PEB also influences environmental 

self-identity.  
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General conclusion 

This research highlights the central role of effort associated with past behaviors in driving 

consistency effects related to pro-environmental behaviors. Effortless PEB may be easier to 

request. However, if a more profound change is needed, more effortful behaviors may be the 

key to generate positive spillover and engage people over time in PEBs. This result may inform 

public policies and environmental organizations by highlighting that simple actions that often 

result from the implementation of nudge strategies may have limited transformative effect 

compared to strategies that encourage environmental efforts, which may really affect people’s 

environmental self-identity. 
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PENSER LA DURABILITE AU-DELA DES RELATIONS D’OPPOSITION ENTRE HOMME ET NATURE : UN 

ECLAIRAGE PAR LE MODE DE VIE DES ECOVILLAGES 

 

Résumé : Cette recherche approfondit la connaissance des pratiques durables en examinant 

l’influence des rapports à la nature sur le mode de vie. En adoptant une approche 

anthropologique permettant de s’extraire de la stricte dualité entre homme et nature, nous 

analysons comment différents rapports ontologiques de naturalisme, d’animisme et 

d’analogisme guident les représentations et pratiques des résidents d’un écovillage français. 

Sur la base d’une observation ethnographique menée dans un écovillage, nous révélons la 

coexistence de différents rapports ontologiques qui imprègnent la consommation et le mode 

de vie des résidents. Les résultats ouvrent de nouvelles perspectives pour penser les pratiques 

durables, notamment les motivations à adopter et supporter des modes de vie alternatifs visant 

une consommation plus responsable et égalitaire entre humains et non-humains.  

 

Mots-clés : ontologie ; écovillage ; durabilité ; relations homme/nature ; mode de vie  

 

 

Abstract: This research extends the current work on sustainable practices by examining 

the influence of relationships to nature on lifestyle. Adopting an anthropological approach that 

allows us to distance from the strict duality between human and nature, we analyze how 

different ontological relationships of naturalism, animism and analogism guide the 

representations and practices of the residents of a French ecovillage. Based on an 

ethnographic observation conducted in an ecovillage, our findings reveal the coexistence of 

different ontological relationships that permeate the residents' consumption and lifestyle. 

Results open new perspectives for thinking about sustainable practices, in particular the 

motivations to adopt and support alternative lifestyles aiming at more responsible and 

egalitarian consumption between humans and non-humans. 

 

Keywords: ontology; ecovillage; sustainability; human/nature relationships; lifestyle   
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Introduction  

Face à l’intensification de l’urgence climatique (IPCC, 2022), le marketing durable 

cherche à apporter des réponses pertinentes (Dekhili et al., 2021). Comprendre les pratiques 

de consommation durables apparait alors ici crucial (Daniel et Siriex, 2012 ; Elgaaied, 2012 ; 

Guillard, 2021), tout autant que les représentations associées des consommateurs. Cependant, 

parmi les approches qui interrogent la durabilité, peu intègrent et explorent les rapports des 

individus aux non-humains, i.e. la nature (Helkkula et Arnould, 2022). Les humains, 

consommateurs ou producteurs, restent les seuls « arbitres de la durabilité » (Arnould, 2021 : 

3). Pourtant, « la logique du développement durable n'a jamais affirmé que les acteurs 

doivent être humains » (Helkkula et Arnould, 2022 : 863). Nous suggérons que pour répondre 

au mieux aux enjeux de la durabilité, le marketing doit intégrer l’étude des relations à la 

nature sans présupposer que l’homme se distingue nécessairement de cette dernière. 

L’approche anthropologique de Descola (2005) offre un cadre théorique adéquat pour saisir 

des formes multiples de relation entre humains et non-humains. Ce cadre fournit une 

perspective nouvelle pour accroitre la compréhension de certaines pratiques de consommation 

responsables, notamment celles impliquées dans le mode de vie des écovillages. Dans ces 

derniers, la durabilité implique non seulement des engagements matériels, mais aussi des 

façons particulières d'interagir avec la nature. Sur la base d’une observation ethnographique 

menée dans un écovillage français, cette recherche révèle la présence de rapports multiples 

entre homme et nature qui façonnent le mode de consommation des résidents. Les résultats 

ouvrent de nouvelles perspectives pour penser la durabilité au prisme de la coexistence de 

rapports à la nature. 

Décentraliser l’approche marketing de l’homme 

Cette recherche part du postulat selon lequel le paradigme classique du marketing ne 

parvient pas à aborder les relations avec l'environnement non-humain en raison de ses 

fondements ontologiques et épistémologiques (Arnould, 2021 ; McDonagh et Prothero, 2014 ; 

Thomas, 2018). Conformément à la vision Moderne du monde (Latour, 1997), aussi appelée 

naturalisme (Descola, 2005), les relations aux non-humains sont construites et appréhendées 

sur la base d’une dualité opposant l’homme et la nature (Choné et al., 2016). L’homme est 

constamment pensé différent et supérieur à la nature en raison de sa culture (Charbonnier, 

2015 ; White, 1967). Cette conception d’une dissociation a des répercutions concrètes dans la 

pratique scientifique, y compris dans la recherche en marketing. La plupart des travaux 

inscrits dans le paradigme social dominant (Kilbourne, 2004) cherchent des solutions à la 

durabilité en développant des innovations technologiques et commerciales, ainsi qu’en faisant 

la promotion de choix de consommation plus respectueux de l'environnement : produits verts, 

durables et éthiques (Geels et al., 2015 ; Kemper et Ballantine, 2019 ; Mittelstaedt et 

al., 2014). Néanmoins, la nature est ici abordée comme un objet indifférencié et inanimé, les 

seuls acteurs reconnus étant les humains (Arnould, 2021 ; Helkkula et Arnould, 2022). 

D’autres approches s’intéressent plus spécifiquement aux consommateurs en analysant leurs 

comportements éco-responsables (e.g. Durif et al., 2011 ; François-Lecompte, 2005). Ces 

recherches se concentrent notamment sur l'identification de caractéristiques favorables à la 

prise en compte de préoccupations sociales et environnementales (McDonagh et Prothero, 

2014). L’étude des processus de responsabilisation des consommateurs (Bajde et Rojas-

Gaviria, 2021 ; Giesler et Veresiu, 2014) passe par exemple par l’analyse des comportements 

de recyclage (Meneses, 2010 ; Trudel et Argo, 2013), ainsi que la manière dont les 

consommateurs s'engagent dans des actes de simplicité volontaire (Alexander et Ussher, 
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2012 ; Ben Kemoun et Guillard, 2019 ; Guillard, 2021) et pratiques anti-consommation 

(Cherrier et al., 2011 ; Iyer et Muncy, 2009).  

Malgré la pertinence de ces recherches, elles appréhendent généralement les 

consommateurs comme manifestant une préoccupation essentiellement imagée pour quelque 

chose appelée « l'environnement » ou « la nature », un ensemble ou un acteur unique dont les 

caractéristiques sont peu approfondies et encore moins la relation nouée avec l’individu. 

Pourtant, la dissociation des humains des non-humains, i.e. le « Grand Partage » (Latour, 

1997), est de plus en plus contestée. Différents auteurs avancent qu’elle n’est qu’une 

conception proprement occidentale, apparue notamment depuis le siècle des Lumières 

(Descola, 2005 ; Viveiros De Castro, 2004). En conséquence, la pratique actuelle du 

marketing fondée sur une « ontologie anthropocentrique n'est pas suffisante » pour répondre 

au mieux aux problématiques de durabilité (Helkkula et Arnould, 2022 : 864). Le paradigme 

social dominant actuellement la plupart des approches ne permet pas d’aborder les relations 

avec les non-humains. Dès lors, comme le note Arnould (2021 : 2), il n’est pas possible de 

« relever le défi de la durabilité sans un changement paradigmatique plus profond ». À ce 

titre, les écovillages, en tant que mouvements de consommateurs soucieux de la nature 

(Cooper et Baer, 2018 ; Lockyer, 2010), critiquent le paradigme social dominant et offrent 

une réponse par leur mode de vie alternatif et durable (Casey et al., 2020 : 1). La recherche de 

durabilité dans les écovillages se traduit par des engagements matériels, mais aussi des façons 

particulières d'interagir avec la nature, afin de « régénérer les environnements sociaux et 

naturels » (Hong et Vicdan, 2016 : 120) grâce à une « communauté respectueuse de 

l'environnement » (Casey et al., 2020 : 14). Les écovillages seraient d’ailleurs ancrés dans une 

vision holistique où les systèmes vivants sont liés les uns aux autres (Litfin, 2014). 

Néanmoins, ces recherches ne permettent également pas de saisir en profondeur le rapport à la 

nature des résidents et son lien avec le mode de consommation si particulier des écovillages.  

Notre recherche s’inscrit dans cette perspective de dépassement du paradigme dominant 

imprégné de dualisme (homme/nature ; sujet/objet, etc.). Nous proposons d’étudier les 

relations humains/non-humains qui se jouent dans les écovillages afin d’en déceler des 

apports pour la durabilité. Nous envisageons la manière dont les résidents se relient 

collectivement à la nature en mobilisant une approche anthropologique fondée sur les travaux 

de Descola (2005). Celui-ci propose que les humains se relient diversement aux existants 

d’après un modèle en quatre ontologies : naturalisme, animisme, totémisme et analogisme. 

Ces ontologies, ou « systèmes de propriétés des existants », impliquent « des formes 

contrastées de cosmologies, de modèles du lien social et de théories de l’identité et de 

l’altérité » (Descola, 2005 : 220). Les ontologies sont fondées sur la manière dont les humains 

établissent des relations de continuités et/ou de discontinuités entre les existants qui les 

entourent, au moyen des outils de connaissance universels que sont l’intériorité et la 

physicalité. L’intériorité est l’ensemble des propriétés internes attribuées aux humains, c'est-à-

dire l’esprit, la conscience, les capacités réflexives. La physicalité se réfère à la forme, à la 

substance et aux qualités physiologiques et perceptives des existants (Descola, 2009). 

L’établissement de similitudes ou de différences entre physicalité et intériorité définit alors 

quatre ontologies (cf. tableau 1). Le naturalisme est l’ontologie dans laquelle les Occidentaux 

évoluent. Celle-ci suppose que les humains sont les seuls à posséder un esprit, une conscience, 

des langages (discontinuité de l’intériorité). Pour autant, humains et non-humains sont liés par 

l’application des mêmes lois physiques, chimiques et biologiques (continuité de la 

physicalité). À l’inverse, l’animisme implique que la plupart des existants (humains, animaux 

et certaines plantes et objets) possèdent une intériorité similaire à celle des hommes, tout en se 

distinguant par leur physicalité propre. Ici, les relations entre humains et non-humains 

prennent place de manière intersubjective, c’est-à-dire entre sujets (Descola, 2009). Dans 
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l’analogisme, tous les existants sont différenciés les uns des autres par une discontinuité 

d'intériorité et de physicalité. Ils sont caractérisés comme une association d’éléments 

matériels et immatériels mobiles et en partie extra-corporels, qui leur confèrent un caractère 

unique (Descola, 2005 : 393-394). Cet atomisme est à l’origine d’un sentiment de désordre 

qui est résolu par la recherche de correspondances entre les composantes hétérogènes du 

monde (Descola, 2011). Dans le totémisme, des ensembles d'humains partagent des 

propriétés physiques et morales avec des non-humains (continuité de l’intériorité et de la 

physicalité) en raison de leur association à des classes totémiques, elles-mêmes liées à des 

sites géographiques mythologiques d’où les existants seraient issus.  

Bien que chaque ontologie soit propre à des sociétés et aires géographiques spécifiques, 

Descola (2005 : 404) indique que chaque ontologie à la capacité de « s’infiltrer 

occasionnellement dans la formation d’une représentation, dans l’organisation d’une action 

ou même dans la définition d’un champ d’habitudes ». Les ontologies peuvent ainsi venir 

imprégner l’ontologie dominante, ce que nous nommons « infiltrations ontologiques ». 

Descola suggère donc que les Occidentaux peuvent partiellement déroger au naturalisme en 

adoptant des raisonnements et comportements issus des trois autres ontologies. Partant de 

cette suggestion, nous cherchons à comprendre quelle(s) ontologie(s) imprègne(nt) le mode de 

vie et de consommation des écovillages. Nous nous demandons ainsi : comment définir les 

relations à la nature qui s’établissent dans ces espaces ? Si les rapports aux existants à l’œuvre 

dans les ontologies non-naturalistes s’expriment dans les pratiques, comment coexistent-ils 

avec des fondements naturalistes et comment façonnent-ils les pratiques de consommation ?  

Méthodologie 

Pour répondre à ces questions, nous utilisons les données issues d’une observation 

ethnographique (Arnould, 1998) menée dans un écovillage français entre 2021 et 2022. 

L’écovillage retenu s’appelle « Eotopia », a été créé en 2016 par cinq individus, et se situe sur 

un terrain rural de trois hectares en Saône-et-Loire. Eotopia présente l’intérêt d’être un 

écovillage qui refuse tout type d’exploitation et de consommation animale, en exigeant de ses 

membres diverses règles, dont l’obligation d’adoption d’un régime alimentaire et non-

alimentaire strictement végan et l’absence intransigeante de toute présence animale. Eotopia 

est aussi une communauté qui affiche une volonté claire de vivre de manière plus écologique 

à travers ses choix de consommation. Des cinq membres fondateurs, il ne reste qu’un couple 

et leur fille, ainsi que sept autres résidents, dont l’âge est compris entre 7 et 37 ans (cf. tableau 

2). Nous avons réalisé deux périodes d’immersion (cinq puis huit jours) espacées d’un an afin 

de construire un suivi longitudinal de l’écovillage. Celles-ci ont permis de saisir la culture du 

lieu (Geertz, 1973 ; Mauss, 1989) à l’aide d’observations et de participations aux diverses 

activités (collecte alimentaire et non-alimentaire, tâches d’entretien, chantiers et repas 

collectifs). Pour compléter ces observations, nous avons mené 5h25 de conversations 

informelles et 6h40 d’échanges collectifs enregistrés, ainsi que des entretiens plus formels (5h 

d’audios) avec des informateurs clés de l’écovillage (Levy, 1981 ; Thompson, 1996). Ces 

entretiens visaient à comprendre en profondeur les choix de consommation et les activités 

observées, ainsi que les parcours biographiques des résidents (Becker, 1953). Les données 

collectées ont été analysées dans une perspective interprétativiste (Gavard-Perret et al., 2012) 

et par une approche phénoménologique inspirée des travaux de Merleau-Ponty (1945), afin de 

saisir l’expérience subjective du monde des répondants, au-delà du dualisme sujet/objet, 

animé/inanimé. Les discours ont été analysés en appliquant un codage ouvert (Ayache et 

Dumez, 2011), combinant un codage a priori issu de la définition des ontologies et un codage 

émergent (Gavard-Perret et al., 2012).  
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Résultats  

Les résultats montrent qu’Eotopia adopte un mode de vie fortement teinté d’animisme et 

d’analogisme, tout en conservant de profonds fondements naturalistes. L’animisme se 

manifeste tout d’abord dans la vision et le discours de la communauté. L’écovillage est pensé 

comme un écosystème animiste où humains et non-humains cohabitent de manière égalitaire 

et sans véritable discrimination interne. Eotopia se revendique comme « une forêt peuplée 

d’êtres égaux », d’individus qui « respectent la place des autres » dans un « équilibre par 

l’horizontalité et l’équité » entre humains et non-humains. Cette conception du lieu conduit 

alors à des règles de consommation très précises pour respecter la condition de « quasi-

semblable » des non-humains (Descola, 2005 : 490). Les résidents doivent en effet adopter un 

mode de consommation alimentaire et non-alimentaire exclusivement végan pour ne pas 

exploiter et détruire des animaux considérés similaires aux humains. En cela, cette pratique 

s’éloigne radicalement des collectifs animistes non modernes (qui tuent en mangeant des 

animaux), tout en témoignant d’une manière moderne d’en accommoder les principes : 

sachant que la consommation animale n’est pas indispensable pour vivre en bonne santé, les 

résidents évitent de tuer les êtres qui sont leurs semblables. Le respect de la condition 

animiste entraine aussi l’interdiction de possession de tout type d’animaux, y compris 

domestiques, afin que l’homme ne soit pas « un alpha qui dit à un être vivant ce qu’il doit 

faire » (Benjamin). Cette volonté animiste d’égalité entre existants implique aussi que les 

espèces considérées comme nuisibles ou dégoutantes dans le naturalisme (rats, mouches, etc.) 

ne soient pas tuées ou chassées de la sphère de vie des humains. Ce traitement animiste 

s’étend aussi au règne végétal puisque les végétaux sont traités à la manière d’autres humains. 

Ils ne sont pas surexploités et leur destruction est évitée autant que possible. Préserver les 

non-humains et leur habitat amène plus globalement Eotopia à adopter un mode de 

consommation durable fondé sur la simplicité volontaire (Craig Lees et Nill, 2002 ; Shaw et 

Newholm, 2002) et le minimalisme (Guillard, 2021 ; Wilson et Silvia Bellezza, 2022). Ce 

mode de vie vise à partager équitablement et horizontalement les ressources entre humains et 

non-humains, et se traduit par le choix d’un confort rudimentaire, la recherche d’une 

autosuffisance alimentaire et matérielle, la gestion raisonnée des ressources et la 

récupération/réutilisation des biens et matériaux. Contrairement à l’animisme, l’analogisme 

n’est pas aussi directif et contraignant. Les infiltrations analogiques nourrissent des pratiques 

basées sur la circulation d’un « flux permanent » entre les existants (Descola, 2005 : 394). De 

tels échanges mènent l’écovillage à recourir à des pratiques de médecines alternatives comme 

la lithothérapie (un effet particulier émane de chaque cristal, généralement curatif ou de 

protection). Eotopia utilise aussi des moyens de protection énergétiques comme des 

« guirlandes de runes » ou la purification du lieu à base de sauge pour « lutter contre les 

énergies négatives ». Cette circulation de flux amène en outre les résidents à « se connecter à 

la nature » via des expériences dans la nature (Belk et Costa, 1998 ; Canniford et Shankar, 

2013). Les infiltrations analogiques conduisent aussi à la mise en relation d’éléments censés 

être sans rapport dans un raisonnement naturaliste. Les résidents fabriquent des objets pour 

leurs effets magiques (e.g. Fernandez et Lastovicka, 2011), i.e. protection, chance, etc., à 

partir de matériaux naturels et sans impact sur la biodiversité car « le pouvoir bénéfique est 

plus puissant si la fabrication n’a pas causé de mort » (Quentin), renforçant par-là l’efficacité 

du « pouvoir magique » (Belk, 1988 : 146). Les résidents réalisent aussi des rituels magiques 

collectifs (Mauss, 1902) – e.g. invoquer la pluie – et se basent sur des 

correspondances analogiques pour prendre des décisions (astrologie, biodynamie). Malgré la 

présence de ces infiltrations, le naturalisme demeure et resurgit dans certaines situations. Au-

delà de conceptions naturalistes directement exprimées, le naturalisme conduit à des 

confrontations et tensions collectives dans le vécu ontologique, majoritairement entre le 
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naturalisme et l’animisme, ce dernier ayant un effet très directif sur les pratiques. Les règles 

de traitement des non-humains se heurtent ainsi parfois au seuil d’accommodation naturaliste, 

par exemple lorsque les animaux nuisibles deviennent sources d’inconfort pour les résidents 

(e.g. invasion de puces). Ce genre de tensions ontologiques pousse la communauté à renoncer 

d’un commun accord à ses orientations animiques, au profit d’un retour à des pratiques 

naturalistes (i.e. utilisation de produits chimiques pour éradiquer les parasites). Les résidents 

éprouvent également des tensions ontologiques au niveau individuel, notamment lorsqu’ils 

ont des envies de contournement naturaliste aux règles (animistes). Ces situations créent alors 

des conflits entre résidents, mais aussi leur prise de distance temporaire ou permanente du 

collectif pour vivre ces entorses à un mode de vie trop contraignant.  

Discussion et perspectives 

En adoptant une approche qui permet de s’extraire de la stricte dualité homme/nature, 

les résultats font état de la coexistence de plusieurs ontologies – naturalistes et non-

naturalistes – dans les pratiques et représentations d’un écovillage. Cette coexistence 

d’ontologies, que nous qualifions « d’hybridité ontologique », conduit les résidents à avoir des 

conceptions diverses de la relation homme/nature qui influencent leurs pratiques. Les résultats 

permettent en effet de mieux saisir les rapports à la nature qui se jouent là et leur influence sur 

les comportements de consommation. Premièrement, ils enrichissent la compréhension de 

certains comportements qualifiés de magiques (e.g. Argo et al., 2006, 2008 ; Belk, 1988 ; 

Fernandez et Lastovicka, 2011), car fondés sur des correspondances non-scientifiques 

(d’après le naturalisme), mais qui relèvent d’une conception analogique du monde. 

Deuxièmement, la mise en évidence de l’hybridité ontologique permet de mieux comprendre 

l’adoption de comportements durables de préservation de la biodiversité (refus d’exploitation 

et destruction animale, de la déforestation ou de l’utilisation de produits chimiques, etc.), 

comportements basés sur une conception animiste des existants appréhendés comme des 

humains. Un éclairage de la consommation par l’hybridité ontologique permet donc de mieux 

comprendre les motivations (non-naturalistes) à la source de modes de vie alternatifs 

(décroissance, simplicité volontaire, minimalisme, etc.), au-delà d’une lecture naturaliste qui 

ne tient pas ou peu compte des non-humains (Arnould, 2021). Cet éclairage permet en outre 

de mieux saisir la manière dont ce mode de vie durable est ontologiquement vécu et 

collectivement géré. Notre recherche éclaire en effet les conflits et tensions ontologiques, 

intra- et inter-individuelles que cette coexistence de rapports à la nature peut provoquer. En ce 

sens, les résultats approfondissent les recherches sur les conflits dans les écovillages (Hong et 

Vicdan, 2016), en montrant que certains conflits entre résidents relèvent d’un niveau 

ontologique et non pas uniquement pratique. 

Nous soutenons que l'exploration de l'hybridité ontologique permet de repositionner les 

pratiques de consommation, tout en explorant le potentiel d'atténuation qu'elle offre (IPCC, 

2022). Cette perspective vise en ce sens à s’inscrire dans une approche responsable du 

marketing, en suggérant que ses praticiens peuvent proposer des modèles de consommation 

plus vertueux, prenant appui sur les apports environnementaux bénéfiques des ontologies non-

naturalistes. Au lieu d’apparaitre comme le promoteur de pratiques d’exploitation et de 

surconsommation, le marketing peut au contraire endosser un rôle de diffuseur en 

s’intéressant à des thématiques de recherche qui permettent d’éclairer les citoyens-

consommateurs de la viabilité de relations, actions et modes de vie bienveillants à l’égard de 

la nature et de l’utilisation des ressources. 
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Tableau 1. Matrice ontologique adaptée d’après Descola (2005) 

 Ressemblances des intériorités Différences des intériorités 

Ressemblances des 

physicalités 

Totémisme 

(Australie) 

Humains et non-humains 

partagent des qualités morales et 

physiques issues d’un être 

prototypique. 

Naturalisme 

(Occident moderne) 

Seuls les humains ont une 

conscience. 

Continuité des lois chimiques et 

biologiques entre existants. 

Différences des 

physicalités 

Animisme 

(Amazonie, Sibérie…) 

Les existants sont identiques 

intérieurement (esprit, 

communication, règles sociales). 

Différenciation par le corps. 

Analogisme 

(Chine, Mexique…) 

Singularité de tous les existants. 

Mise en ordre du monde par la 

correspondance d’éléments (non 

liés d’après la science naturaliste). 

 

Tableau 2. Profil des résidents de l’écovillage Eotopia  

Prénom 

(Genre) 
Nationalité Age 

Statut 

marital 

Temps de 

présence 

dans 

l’écovillage 

Niveau 

d’études 

Activités 

professionnelles 

Ada (F) Française  7 Célibataire Fille de 

Benjamin et 

Yazmin  

Non scolarisée, fait « l’école à la 

maison » 

Benjamin 

(M) 

Français 37  Marié, 1 

enfant 

Fondateur 

d’Eotopia 

Licence Traducteur, écrivain  

Charlène 

(F) 

Française ≈ 

25  

Célibataire Arrivée en 

décembre 

2020 et 

repartie au 

printemps 

2022  

Baccalauréat Sans emploi 

(anciennement 

animatrice socio-

culturelle) 

Franck 

(M) 

Français ≈ 

30 

Célibataire Arrivé en 

août 2020 et 

reparti en 

octobre 2021 

N/A Sans emploi (séjour 

à Eotopia dans le 

cadre d’un tour de 

France des 

écovillage) 

Guillaume 

(M) 

Français 26  Célibataire Arrivé en 

janvier 2021 

Baccalauréat Anime des cours de 

Yoga à rémunération 

libre 

Koeko 

(M) 

Français 25  Célibataire Arrivé en 

novembre 

2020 

Master Développeur web en 

freelance 

Mylène 

(F) 

Française 36 Célibataire Arrivée en 

octobre 2021 

Licence 

 

Thérapeute en ligne 

Paula (F) Espagnole ≈ 

25  

Célibataire Arrivée en 

août 2021 et 

repartie à 

l’été 2022 

Baccalauréat Donne des cours 

d’espagnol en 

freelance  

Quentin 

(M) 

Français  29  Célibataire  Arrivé en 

septembre 

Master Dessinateur 

(anciennement 
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2020 ingénieur) 

Yazmin 

(F) 

Mexicaine  36 Mariée, 1 

enfant 

Fondatrice 

d’Eotopia 

Master  Sans emploi 

(anciennement 

enseignante à 

l’Université de 

Puebla (Mexique) 

 

  

1337



9 

Références bibliographiques  

Alexander S et Ussher S (2012) The voluntary simplicity movement: A multi-national survey 

analysis in theoretical context. Journal of Consumer Culture 12(1): 66–86. 

Arnould EJ (1998) Daring consumer-oriented ethnography. In Stern B (Ed) Representing 

Consumers: Voices, Views and Visions. Routledge: London : 85-126. 

Arnould EJ (2021) Ontology and circulation: towards an eco-economy of persons. Journal of 

Marketing Management 38(1-2): 71-97. 

Ayache M et Dumez H (2011) Le codage dans la recherche qualitative. Une nouvelle 

perspective ? Le Libellio d’Aegis 7(2): 33-46. 

Bajde D et Rojas-Gaviria P (2021) Creating Responsible Subjects: The Role of Mediated 

Affective Encounters. Journal of Consumer Research 48 (3): 492-512. 

Becker HS (1953) Becoming a marihuana user. American Journal of Sociology 59(3): 235-

242. 

Belk RW (1988) Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research 15(2): 

139–168. 

Belk RW et Costa JA (1998) The mountain man myth: a contemporary consuming fantasy. 

Journal of Consumer Research 25(3): 218–240. 

Ben Kemoun N et Guillard V (2019) Chapitre 11. Qu’est-ce que la sobriété matérielle ? Une 

première définition. In: Guillard V (ed) Du gaspillage à la sobriété: Avoir moins et 

vivre mieux ?. Louvain-la-Neuve: De Boeck Supérieur, pp. 137-142. 

Brombin A (2015) Faces of sustainability in Italian ecovillages: Food as ‘contact zone’. 

International Journal of Consumer Studies 39(5): 468–477. 

Brombin A (2019) The ecovillage movement: New ways to experience nature. Environmental 

Values 28(2): 191-210. 

Canniford R et Shankar A (2013) Purifying practices: how consumers assemble romantic 

experiences of nature. Journal of Consumer Research 39(5): 1051–1069. 

Casey K, Lichrou M et O’Malley L (2017) Unveiling everyday reflexivity tactics in a 

sustainable community. Journal of Macromarketing 37(3): 227–239. 

Casey K, Lichrou M et O'Malley L (2020) Prefiguring sustainable living: an ecovillage story. 

Journal of Marketing Management 36(17-18): 1658-1679. 

Charbonnier P (2015) La Fin d'un Grand Partage. Nature et Société, de Durkheim à Descola. 

Paris: CNRS Editions. 

Cherrier H, Black IR et Lee M (2011) Intentional non-consumption for sustainability: 

Consumer resistance and/or anti-consumption?. European Journal of Marketing 

45(11/12): 1757-1767. 

Choné A, Hajek I et Hamman P (eds) (2016) Guide des Humanités Environnementales. 

Villeneuve-d’Ascq : Presses Universitaires du Septentrion. 

Cooper L et Baer HA (2018) Urban eco-communities in Australia: Real utopian responses to 

the ecological crisis or niche markets? Singapore : Springer. 

Craig Lees M et Nill C (2002) Understanding Voluntary Simplifiers. Psychology & Marketing 

19(2): 187-210. 

1338



10 

Daniel M et Sirieix L (2012) Les pratiques durables: une forme de résistance ordinaire ? 

Décisions Marketing 68 : 11–24. 

Dekhili S, Merle A et Ochs A (2021) Marketing Durable. Paris: Pearson. 

Descola P (2005) Par-delà Nature et Culture. Paris: Gallimard. 

Descola P (2009) Human natures. Social Anthropology 17(2): 145–157. 

Descola P (2011) L’écologie des Autres. L’anthropologie et la Question de la Nature. Paris: 

Quae. 

Durif F, Boivin C, Rajaobelina L and François-Lecompte A (2011) Socially responsible 

consumers: profile and implications for marketing strategy. International Review of 

Business Research Papers 7(6): 215–224. 

Elgaaied L (2012) Les déterminants des comportements écologiques des consommateurs. 

Application au tri des déchets et à l’évitement de produits suremballés. Thèse de 

doctorat. Université Toulouse 1 Capitole. 

Fernandez KV et Lastovicka JL (2011) Making magic: fetishes in contemporary 

consumption. Journal of Consumer Research 38(2): 278–299. 

François-Lecompte A (2005) La consommation socialement responsable : proposition et 

validation d'un cadre conceptuel intégrateur. Thèse de doctorat. Université Pierre 

Mendès-France, Grenoble. 

Gavard-Perret M-L, Gotteland D, Haon C et Jolibert A (2012) Méthodologie de la Recherche 

en Sciences de Gestion : Réussir son Mémoire ou sa Thèse. Paris: Pearson. 

Geels FW, McMeekin A, Mylan et Southerton D (2015) A critical appraisal of sustainable 

consumption and production research: The reformist, revolutionary and reconfiguration 

positions. Global Environmental Change 34, 1–12. 

Geertz C (1973) The Interpretation of Cultures. New York, NY: Basic Books. 

Giesler M et Veresiu E (2014) Creating the responsible consumer: Moralistic governance 

regimes and consumer subjectivity. Journal of Consumer Research 41(3): 840-857. 

Guillard V (2021) Comment consommer avec sobriété. Vers une vie mieux remplie. Louvain-

la-Neuve: De Boeck. 

Helkkula A et Arnould E (2022) Using neo-animism to revisit actors for Sustainable 

Development Goals (SDGs) in S-D logic. Journal of Business Research 149: 860-868. 

Hong S et Vicdan H (2016) Re-imagining the utopian: Transformation of a sustainable 

lifestyle in ecovillages. Journal of Business Research 69(1): 120-136. 

IPCC (2022), Working Group III contribution to the Sixth Assessment Report of the 

Intergovernmental Panel on Climate Change, Cambridge, UK and New York: 

Cambridge University Press. 

Iyer R et Muncy JA (2009) Purpose and object of anti-consumption. Journal of Business 

Research 62(2): 160–168. 

Kemper JA et Ballantine PW (2019) What do we mean by sustainability marketing?. Journal 

of Marketing Management 35(3–4): 277–309. 

Kilbourne WE (2004) Sustainable communication and the dominant social paradigm: Can 

they be integrated?. Marketing Theory 4(3): 187–208. 

1339



11 

Latour B (1997) Nous n’avons jamais été modernes. Essai d’anthropologie symétrique. Paris: 

La Découverte. 

Levy SJ (1981) Interpreting Consumer Mythology: A Structural Approach to Consumer 

Behavior. Journal of Marketing 45: 49-61. 

Litfin K (2014) Ecovillages: Lessons for sustainable community. Cambridge: Polity Press. 

Lockyer J (2010) Intentional communities and sustainability. Communal Societies 30(1): 17-

30. 

McDonagh P et Prothero A (2014) Sustainability marketing research: past, present and future. 

Journal of Marketing Management 30(11–12): 1186–1219. 

Mauss M (1989) Manuel d’ethnographie. Paris: Petite bibliothèque Payot. 

Mauss M (1902) Esquisse d'une théorie générale de la magie. L’Année Sociologique, 1902-

1903 7: 1-146. 

Meneses GD (2010) Refuting fear in heuristics and in recycling promotion. Journal of 

Business Research 63(2): 104–110. 

Merleau-Ponty M (1945) Phénoménologie de la perception. Paris: La Librairie Gallimard. 

Mittelstaedt JD, Shultz CJ, Kilbourne WE et Peterson M (2014) Sustainability as megatrend: 

Two schools of macromarketing thought. Journal of Macromarketing 34(February): 

253–264. 

Shaw D et Newholm T (2002) Voluntary simplicity and the ethics of consumption. 

Psychology & Marketing 19(2): 167-185. 

Thomas NJR (2018) Sustainability marketing. The need for a realistic whole systems 

approach. Journal of Marketing Management 34(17–18): 1530–1556. 

Thompson CJ (1996) Caring Consumers: Gendered Consumption Meanings and the Juggling 

Lifestyle. Journal of Consumer Research 22: 388-407. 

Trudel R et Argo JJ (2013) The effect of product size and form distortion on consumer 

recycling behavior. Journal of Consumer Research 40(4): 632–643. 

Viveiros De Castro E (2004) Exchanging perspectives: the transformation of objects into 

subjects in Amerindian ontologies. Common Knowledge 10(3): 463–484. 

Wilson AV et Silvia Bellezza (2022) Consumer minimalism. Journal of Consumer Research 

48(5): 796-816. 

White L (1967) The Historical Roots of Our Ecological Crisis. Science 155 (3767): 1203-

1207. 

1340



 

 

 

 

 

WHEN UNCERTAINTY DISCOURAGES CONSUMERS FROM BEHAVING IN A PRO-

ENVIRONMENTAL MANNER: THE ROLE OF SELF-CONTROL FAILURES   

 

  

 

 

 

Sai Prashanth Ramachandran, TSM Research, Toulouse, sai-prashanth.ramachandran@tsm-

education.fr 

Camilla Barbarossa, TBS Education, Toulouse, c.barbarossa@tbs-education.fr 

Laurent Bertrandias, TBS Education, Toulouse, l.bertrandias@tbs-education.fr 

 

 

1341



1 

 

QUAND L’INCERTITUDE DECOURAGE LES COMPORTEMENTS PRO-ENVIRONNEMENTAUX : LE 

ROLE DES DEFAILLANCES DU CONTROLE DE SOI 

 

Résumé 

Les consommateurs doivent faire face à de nombreuses menaces venant de l'extérieur 

(les pandémies, la récession). De telles menaces instillent une incertitude qui rend la vie plus 

difficile, ce qui peut affecter les préférences des consommateurs. Cet article cherche à 

déterminer si l'incertitude affecte négativement les choix pro-environnementaux. Il défend 

l'idée que l'incertitude favorise des défaillances de du contrôle de soi, et donc des choix qui ne 

sont pas en cohérence avec une préférence de long-terme, la préservation de l'environnement. 

A travers deux études expérimentales, cet article montre que les consommateurs sont 

davantage susceptibles de violer leur objectif de long terme en cas de forte incertitude. Cette 

violation intervient alors même que les consommateurs sont explicitement exposés à un 

conflit de maîtrise de soi. Dans ce cas, le niveau de regret anticipé de violer l'objectif de long 

terme est plus élevé en cas de forte incertitude que de faible incertitude.  

 

Mots-clés : incertitude ; contrôle de soi ; comportement pro-environnemental 

 

WHEN UNCERTAINTY DISCOURAGES CONSUMERS FROM BEHAVING IN A PRO-

ENVIRONMENTAL MANNER: THE ROLE OF SELF-CONTROL FAILURES   

Abstract 

Consumers today are surrounded by external threats (e.g., pandemic, war, recession). 

Such threats instill uncertainties making lives tougher than the normal. Drawing upon time 

inconsistent preferences and establishing pro-environmental behavior as a long-term goal, we 

investigate if lower levels of pro-environmental behavior in times of uncertainty represent 

self-control failures. Across two experimental studies, we show that consumers are more 

likely to violate their pro-environmental long-term (vs. short-term) goal under high 

uncertainty (Study 1). Furthermore, this violation happens even when consumers are 

presented with a self-control conflict (i.e., protecting natural environment vs. gaining instant 

pleasure) as consumers express higher levels of anticipated regret due to long-term goal 

violation under high uncertainty (vs. low uncertainty). We contribute to the emerging 

literature on consumers under threat and temporal dimension of pro-environmental behavior. 

 

Keywords: uncertainty; self-control; pro-environmental behavior 
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Introduction 

 

Consumers today live in times of trouble: The COVID-19 pandemic, the accompanying 

economic downturn, the war, and the inflation are all external threats that affect consumer well-

being (Campbell et al., 2020). External threats disrupt fundamental certainties because 

consumers cannot predict or control the occurrence, impact, and consequences of such negative 

events on their lives (International Monetary Fund, 2022). In times of trouble, though, 

combating climate change is, and should be, still a priority for policymakers, businesses, and 

non-profit organizations (Wal van Lierop, 2022). Promoting consumer behavior that protects 

the natural environment or minimizes harm to it (Steg, 2016) can tackle climate change. 

Previous empirical evidence shows that the outbreak of external threats and pro-environmental 

behaviors are negatively correlated. For instance, public attention towards environmental issues 

decreased during the 1973 oil crisis, and this contributed to the delay of the Clean Air Act 

(Penna and Geels, 2012). Similarly, public perceptions about the seriousness of climate change 

issues decreased during the 2008 global recession (Geels, 2013; Scruggs and Benegal, 2012). 

Also, household pro-environmental behavior declined substantially following Yugoslavian 

emigration (Ivlevs, 2021). In the marketing literature, Van der Wal et al. (2018) showed that 

uncertainty arising from negative events weakens pro-environmental behavior due to temporal 

discounting: high uncertainty increases the preference for a less formidable payoff in the present 

than a greater payoff in the future (Green and Myerson, 2004). Van der Wal et al. (2018) thus 

recommended addressing immediate (vs. future) benefits of pro-environmental behavior in 

times of uncertainty.  

Building upon the literature on time-inconsistent preferences, we investigate whether and 

how self-control can better explain the negative effect of uncertainty on pro-environmental 

behavior. We focus on self-control because, temporal discounting, leaves certain questions 

unanswered. First, temporal discounting does not explain why impulsivity is associated with 

only products of certain categories (e.g., money) but not others (Vosgerau et al., 2020). This is 

evident from its measurement where subjects are mostly presented with an intertemporal choice 

of monetary rewards across two time periods (now vs. future). However, consumer self-control 

helps researchers model any passionate behavior in terms of hierarchically ordered goals across 

different time periods (short-term vs long-term) by means of a self-control conflict (say, leisure 

vs. academic achievement). Second, the discounting perspective doesn’t consider consumer 

long-term goals and whether unwillingness to delay gratification is in line with it. On the other 

hand, self-control assumes that consumers always possess long-term goals which guides their 

preferences (Hoch and Loewenstein, 1991). Hence, while a discounting perspective implies 

rational behavior, a lack of self-control (or self-control failure) denotes irrational behavior. By 

pre-establishing pro-environmental behavior as a long-term goal, the current project 

investigates if lower levels of pro-environmental behavior under uncertainty are self-control 

failures.  

 

Conceptual Development 

 

External threats, uncertainty, and pro-environmental behavior: Uncertainty is one of the 

primary cognitive responses to external threats. Van den Bos (2009, p. 198) defines such 

feelings of personal (vs. informational) uncertainty as the “subjective sense of doubt or 

instability in one’s own views or world-views or the interrelation between the two”. 

Psychological states of uncertainty disrupt consumer planning horizons (Campbell et al., 2020a) 

and oscillate based on the evolution of the negative event. This, in turn, makes individuals 

question their perceptions, cognitions, and beliefs. In line with Van der Wal et al. (2018, p.379), 
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we define uncertainty as “the subjective sense of doubt in the self on the prediction, impact, 

consequences and evolution of the external threat”. Uncertainty-induced uncomfortable and 

aversive states resemble a ‘loss of control’ and stimulate individuals to engage in behaviors 

without any introspection in their decision making (van den Bos, 2009). As such an experience 

is self-threatening, we predict that such a state induces a reference point shift, where individuals 

are likely to deviate from their long-term goals in search of an opposing goal that carries instant 

gratification, comfort, or pleasure. Pro-environmental behavior is future-oriented, as its 

adoption outcomes are intangible at present (White et al., 2019), and it further demands greater 

behavioral costs in terms of time, effort, and commitment (McKenzie-Mohr, 2000). As 

psychological states of uncertainty oscillate depending upon the evolution of the external threat, 

consumers look for instant gratification without any contemplation towards their long-term 

superordinate goals, which weakens pro-environmental behavior marking a long-term goal 

violation. 

H1: Uncertainty has a negative effect on pro-environmental behavior 

 

Self-control as a psychological mechanism: Self-control refers to the sacrifice of short-

term impulses in favor of more important long-term goals (Hoch and Loewenstein, 1991). This 

conceptualization of self-control as a conflict between two opposing goals suggests that 

preferences change over time. The conflict (say, academic achievement vs. leisure) represents 

an asymmetrical importance between opposing goals in the long (vs. short) term (Vosgerau et 

al., 2020). The goals are conflicting because resolving the conflict in favor of short-term goals 

(e.g., leisure such as watching movies) carries possible negative outcomes in the long term (e.g., 

success in exams). Exerting self-control thus means resolving the conflict in favor of long-term 

goals.  Accordingly, self-control failures are defined as ‘choices in violation of long-term goal 

accompanied by feelings of anticipated regret’ (Vosgerau et al., 2020, p.181). When facing a 

self-control conflict, consumers expect to regret acting in violation of a superordinate long-term 

goal. Anticipated regret indeed is a marker that the involved behavior represents a self-control 

failure (Vosgerau et al., 2020). If consumers do not expect to regret their long-term goal 

violating behavior, it would rather represent an epsilon-cost temptation (Myrseth and Fishbach, 

2009) but not a self-control failure. As anticipated regret gives rise to counterfactual upward 

thoughts, it is essential in capturing self-control conflicts rather than post-decisional regret 

(Bagozzi et al., 2000). A self-controlled consumer is expected to identify the conflict involved 

between the choices either deliberately or unconsciously and resolve the conflict in favor of 

long-term goals (Myrseth and Fishbach, 2009). Hence, anticipated regret is also an indication 

of whether a consumer perceives the choice options pose a conflict between subordinate (non-

pro-environmental actions) and superordinate (pro-environmental actions) goals. This is 

referred to as the ‘hierarchy of preferences’, a key characteristic of self-control conflicts. Here, 

we expect that consumers when facing high (vs. low) uncertainty display self-control failures 

(i.e., lower levels of pro-environmental behavior) as they fail to resolve the experienced self-

control conflict (i.e., protecting the natural environment and obtaining immediate pleasure) and 

temporarily override their long-term goal to avoid deprivation (Hoch and Loewenstein, 1991).  

H2a: Subjects in high (vs. low) uncertainty have a higher probability to fail to resolve 

self-control conflict (pleasure vs. environment)  

H2b: Subjects in high uncertainty display higher levels of anticipated regret signaling 

the experienced self-control conflict. 

 

Empirical Studies 
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Currently, we conducted three pre-tests and three experiments to support H1 and H2. Pre-

test 1 was carried out to select the manipulated stimuli (uncertainty: low vs. high).  Pre-test 2 

tests whether consumers see contributing to a greener planet as a superordinate long-term goal 

and pleasure (willing to buy a beef burger) as a subordinate short-term goal. We calculated the 

goal-conflict index, which helped us verify in our main studies whether the selection of beef 

over vegetarian patty violated consumer long-term goal of contributing to a greener planet and 

they anticipate regretting their choice when facing high (vs. low) uncertainty. Study 1 aims to 

test the direct effect of uncertainty on pro-environmental behavior (H1) in a 2-cell (uncertainty: 

low vs. high) between subjects design. Study 2 aims to test if lower levels of pro-environmental 

behavior are self-control failures (H2a and H2b) in a 2 (uncertainty: low vs. high) x 2 (self-

control conflict: absent vs. present) between subjects design.  

Pre-test 2: Time inconsistent preferences: This pre-test aimed to pre-establish if 

protecting the environment and gaining pleasure represent hierarchically ordered, opposing 

goals. One hundred and fifty US respondents (Men=47.3%, Mage=37) recruited through Prolific 

participated in the study. First, they were asked to indicate on a 7-point bipolar scale the 

importance they assign in life (long-term goal) to contributing to a greener planet (1) vs. 

enjoying a life without boundaries (7), as we expected contributing to a greener planet to be the 

relevant long-term goal. Next, to measure short-term preferences, we showed respondents a 

menu card consisting of three burgers (two patties each). The description of the three burgers 

was identical except for the composition of the patties, being them either beef meat, vegetarian, 

or cultured meat. Respondents were then asked to indicate their willingness to buy each of the 

three offerings if they had planned to eat out that evening (1=not at all, 7=completely). 

Furthermore, they answered the extent to which they perceived each of the three burgers to be 

tasty, healthy, innovative, and eco-friendly. Results of mean comparisons revealed that 

respondents perceived beef meat burger to be less eco-friendly (M=2.61, SD=1.37) than 

vegetarian burger (M=5.26, SD=1.53; t(149)= -14.2, p < .001, d= -1.15) and cultured meat 

burger (M=4.75, SD=1.55; t (149) = -11.1, p < .001, d= -0.91).  Further, respondents perceived 

beef meat burger (M=6.19, SD=1.22) to be tastier than vegetarian burger (M=4.11, SD=1.85; t 

(149) =11.53, p<.001, d=0.94) and cultured meat burger (M=4.00, SD=1.56; t (149) =14.56, 

p<.001, d=1.18).Thus, we considered the willingness to buy beef meat burger as the short-term 

comforting and instantly gratifying preference than other offerings. To measure for the extent 

to which the two questions (long-term vs. short-term) represent hierarchically ordered, 

opposing and conflicting goals, a paired sample t-test was conducted. Though contributing to a 

greener planet was important to subjects in the long-term (M=3.95, SD=1.84), their levels of 

willingness to purchase a two-patty beef meat burger was found to be greater in the short-term 

(M=5.68, SD=1.77; t (149) = -9.25, p < .001, d= -0.755). Cohen’s d arising from the analysis 

is a direct measure of goal conflict index, i.e., the extent to which subjects consider environment 

(i.e., willingness to contribute to a greener planet) and pleasure (willingness to consume a two-

patty beef meat burger) to be involved in conflict with each other across different time periods 

(long-term vs. short-term). Based on the results of pre-test 2, and in line with consumer self-

control, we have established pro-environmental behavior as one long-term consumer interest. 

Also, we decided to conduct our main studies with beef meat burger and vegetarian burgers 

representing comforting short-term preferences and long-term oriented pro-environmental 

preferences respectively.  

Study 1: The negative direct effect of uncertainty on pro-environmental behavior: Study 

1 aimed to test H1, such that higher levels of uncertainty lead to the violation of the long-term 

goal of contributing to a greener planet. Three hundred-one US respondents recruited through 

Prolific (Men= 50%, Mage=38.05) participated in a 2-cell (uncertainty: low vs. high) between-

subject experimental study. First, they were randomly exposed to one of the two pre-tested 
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manipulation conditions (i.e., the newspaper article about ‘The new normal: A comparatively 

certain path ahead’ vs. ‘The new normal: A highly uncertain path ahead’). Additionally, they 

were asked to write how they felt after reading the article. Next, they read a fictitious 

announcement from the market research team of ‘Five Guys’, a real American fast food 

restaurant chain, on understanding consumer preferences on four burger offerings1: beef meat, 

vegetarian, cultured meat, and bacon burgers. Then, they were asked to indicate their 

willingness to buy each of these burgers as well as to respond to control variables’ measures 

such as their levels of hunger and the extent to which they follow a vegetarian/vegan lifestyle. 

Finally, they answered manipulation check measures as in pre-test 1 and their demographic 

details. 

Results: As to the manipulation checks, we carried out univariate analysis with items of 

uncertainty and unpredictability as the dependent variables, condition as the factor and 

measures of valence, mood, perceived realism of the newspaper article, age, gender, and income 

as covariates. The results showed that the subjects in high uncertainty condition perceived the 

world as more uncertain (M=6.40, SD=0.91) and more unpredictable (M=6.27, SD=1.03) than 

those in low uncertainty condition (M=4.25, SD=2.02, F (1, 291) =11.64, p < 0.001; M=4.11, 

SD=1.98, F (1, 291) =15.24, p < 0.001). The manipulation of uncertainty worked as intended. 

We tested H1 by conducting univariate analysis with the willingness to buy a vegetarian burger 

as the dependent variable, condition (uncertainty: 0=low,1=high) as the factor, and age, gender, 

income, perceived realism of the newspaper article, levels of hunger and the extent to which 

subjects follow a vegetarian/vegan lifestyle as covariates. We proceeded in the same manner 

with the willingness to buy beef meat and vegetarian burger as the dependent variables. The 

results revealed that the subjects in high uncertainty condition expressed a marginally 

significant lower willingness to buy a vegetarian burger (M=3.12, SD=2.00) than those in low 

uncertainty condition (M=3.60, SD=2.10, F(1,293) =3.64, p= 0.057). However, the mean scores 

for the willingness to buy beef meat was not significantly different between subjects in high 

uncertainty (M=5.61, SD=1.61) and low uncertainty (M=5.37, SD=2.04, F(1,293) =0.72, 

p=0.39) conditions. These results tend to support H1 that consumers violate the long-term goal 

of behaving pro-environmentally under high uncertainty.  

Study 2: Study 2 aims to test if lower levels of pro-environmental behavior are self-control 

failures (H2a and H2b) in a 2 (uncertainty: low vs. high) x 2 (self-control conflict: absent vs. 

present) between subjects design. Here, we thus introduce the long-term vs. short-term goal 

conflict as we established it in pre-test 2 (i.e., contributing to a greener planet vs. willingness to 

buy a two-patty beef meat burger). Two hundred US respondents recruited through Prolific 

(Males = 50%, Mage=38.27) participated in a 2 (uncertainty: low vs. high) x 2 (self-control 

conflict: absent vs. present) between subjects’ experiment. We manipulated uncertainty as in 

Study 1. Then, subjects read an announcement from the market research team of ‘Five Guys’ 

and were asked to make a choice between two burgers: beef meat and bacon burger. Next, those 

subjects in self-control conflict condition saw a message where they had an opportunity to enjoy 

their preferred burger, but in a greener way by opting for a vegetarian (plant-based soy) patty 

as the second patty in their preferred beef or bacon burger. Whereas subjects in the no self-

control conflict condition chose toppings they would prefer for their burger. Then, all subjects 

answered the extent to which they would opt for a vegetarian patty in their beef/bacon burger, 

our dependent variable. Furthermore, they rated the extent to which they would have regretted 

their response later owing to their long-term animal welfare and health related goals. On a 7-

point Likert scale, they answered additional measures such as levels of hunger, green self-

identity, intolerance to uncertainty, and whether they followed a vegetarian or vegan lifestyle 

 

1
 Though bacon burger wasn’t utilized in the pretest, we included it in the main study to have equal number of 

pro-environmental and non-pro-environmental preferences. 
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(‘yes/no’). Finally, they answered manipulation check measures, an attention check, and 

demographic details. 

Results: As to the manipulation checks, we carried out univariate analysis with the items 

of uncertainty and unpredictability (measured as in pre-test 1) as the dependent variable, 

condition as the factor and measures of mood, perceived realism of the newspaper article, age, 

gender, income, and intolerance to uncertainty as covariates. The results showed that the 

subjects in high uncertainty condition perceived the world as more uncertain (M=6.54, 

SD=0.88) and unpredictable (M=6.52, SD=0.83) than those in low uncertainty condition 

(M=4.34, SD=2.07, F (1,191) =10.02, p=0.002; M=4.27, SD=2.07, F (1,191) =13.27, p < 0.001). 

The manipulation of uncertainty worked as intended. We conducted univariate ANOVA with 

the willingness to opt for a vegetarian patty as the dependent variable, condition (uncertainty: 

0=low, 1=high), self-control conflict (0=absent, 1=present) and their interactive effect as factors 

with age, gender, income, green self-identity, intolerance to uncertainty, levels of hunger, 

vegetarian or vegan lifestyle as covariates. The main effects of uncertainty (F (1,188) =1.55, 

p=0.21) and self-control (F (1,188) =1.57, p=0.21) conflict were not significant. As predicted, 

we found a significant interactive effect (F (1,188) =3.95, p=0.048) because subjects in high 

uncertainty condition with a self-control conflict expressed lower levels of willingness to opt 

for a vegetarian patty as the second patty in their beef/bacon burger (M=2.84, SD=2.13) than 

those in low uncertainty condition (M=3.37, SD=2.21). Further, consumers in the high 

uncertainty*self-control conflict experienced highest levels of anticipated regret owing to their 

long-term animal welfare goals, highly related to environment protection goals (M=2.79, 

SD=1.97) than those in other conditions (F (3,188) =3.38, p=0.017). Overall, these results 

indicate that self-control failures are more evident among subjects in high (vs. low) uncertainty 

supporting H2. 

 

General Discussion 

 

In Study 1, we showed that consumers under high uncertainty displayed lower 

willingness to buy vegetarian burger, rather than those under low uncertainty. Our findings are 

consistent with those of Van der Wal et al. (2018) (Study 1).  In Study 2, we found a significant 

interactive effect between uncertainty and self-control conflict in weakening the willingness to 

include the second patty in the burger as a vegetarian patty. Also, levels of anticipated regret 

owing to the long-term goal violation were higher among the subjects who experienced the self-

control conflict in high uncertainty condition than those in low uncertainty. This clarifies that 

the violation represents a self-control failure, but not an epsilon-cost temptation. As the work 

we present here is a work-in-progress, we now plan to replicate Study 2 using a different product 

category. Also, we plan to conduct a 2-cell between-subjects design (uncertainty: low vs. high) 

on establishing the mediation of self-control and test some moderating mechanisms.  

Our research aims at making significant contributions to the literature. First, we respond 

to the call of Campbell et al. (2020) on advancing investigations in ‘consumers under threat’ 

and link it to pro-environmental behavior. Thereby, we contribute on flattening the curves 

between external threats and global climate change (Mende and Misra, 2021).  Second, while 

previous research proposed temporal discounting as the underlying psychological mechanism 

(van der Wal et al., 2018), we propose self-control as a way of  responding to the theoretical 

advancements in pro-environmental domain suggested by the SHIFT framework (White et al., 

2019).  
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Appendix 

 

Pre-test 1: Testing the stimuli of low vs. high uncertainty: Pre-test 1 aimed to test the 

stimuli (text and visual) expressing the manipulated condition (uncertainty: low vs. high). One 

hundred and twenty US respondents (Men=51.7%; Age: 18-24=10.8%, 25-34=35.8%, 35-

44=19.2%, 45-54=18.3%, Over 54=15.8%) recruited from Prolific participated in a 2-cell 

(uncertainty: low vs. high) between subjects’ experiment. Subjects were randomly exposed to 

one of the two uncertainty conditions such that participants in the low uncertainty (vs. high 

uncertainty) condition read a newspaper article about ‘The new normal: A comparatively 
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certain path ahead’ (vs. ‘The new normal: A highly uncertain path ahead’)2. Next, participants 

indicated the extent to which they felt that the world we live in is uncertain and unpredictable 

on a 7-point Likert scale from 1 (certain/predictable), to 7 (uncertain/unpredictable) on two 

separate measures. Further, they answered measures of valence, mood, and the extent to which 

they felt the situation described in the article to be realistic. The results of univariate analysis, 

with valence, mood, perceived realism of the article, age, gender, and income as covariates, 

indicated that the subjects in the high uncertainty condition described the world to be more 

uncertain (M=6.59, SD=0.59) and more unpredictable (M=6.58, SD=0.62) than those in low 

uncertainty condition (M=3.89, SD=1.65,  F(1,112)=17.26, p < 0.001; M=3.59, SD=1.57, 

F(1,112) =29.83, p < 0.001). The results revealed that the manipulation of uncertainty worked 

as intended. 
 

 

 

2
 The valence of the manipulation stimuli in low uncertainty condition was kept neutral after a 4-cell 

(uncertainty: high, low positive, low neutral, low negative) between subjects’ pretest (N=200).  
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COMMENT VEHICULER L'IMAGE RSE DES DISTRIBUTEURS : SIGNALISATION DES MDD BIO 

ET MADE IN FRANCE OU DEREFERENCEMENT DES MDD BIO NON MADE IN FRANCE ? 

 

Résumé : En tant qu’intermédiaire entre les consommateurs et les producteurs, les 

distributeurs ont un rôle clé à jouer dans le développement durable. Un des leviers d’actions 

est d’accroitre leurs assortiments de produits biologiques et Made In France, commercialisés 

sous leurs MDD, et de valoriser cette offre avec de la PLV/ILV. Ainsi, deux niveaux 

d’engagement sont possibles : faible (signalisation des produits qui respectent ces deux 

promesses) et fort (déréférencement des produits qui ne respectent pas ces deux promesses). 

Une expérimentation (impliquant 317 répondants) a été réalisée dans un magasin 

laboratoire. Les résultats montrent que la création volontaire de ruptures de stock 

(engagement fort) communique un respect plus important des fournisseurs et a un impact 

positif sur la confiance et l’attitude des consommateurs envers l’enseigne. Les contributions 

managériales se concentrent sur les bienfaits, quant à l’image RSE de l’enseigne, à long terme 

de ces actions concrètes, qui peuvent toutefois impliquer des pertes financières sur le court 

terme. 

Mots clefs : RSE ; MDD ; signalisation ; déréférencement  

 

 

 

 

HOW TO CONVEY THE CSR IMAGE OF RETAILERS: SIGNALING OF ORGANIC AND MADE IN 

FRANCE PRIVATE LABELS OR DELISTING OF ORGANIC PRIVATE LABELS MADE IN FRANCE? 

 

Abstract: As an interface between consumers and producers, retailers have a crucial role to 

play in sustainable development. One of the levers of action is to increase their assortment of 

products organic and Made In France marketed under their organic private brand. This offer is 

promoted through point of sale (POS) communication. Thus, two levels of commitment are 

possible: weak (signage of products that respect these two promises) and strong (delisting of 

products that do not respect these two promises). An experiment (involving 317 respondents) 

was conducted in a store laboratory. The results show that the voluntary creation of stock-outs 

(strong commitment) communicates greater respect for suppliers and has a positive impact on 

consumer trust and attitude towards the store. The managerial inputs focus on the benefits for 

the company's CSR image in the long term of these concrete actions that may involve 

financial losses in the short term.  

Keywords: CSR; private label; signage; dereferencing 
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Introduction 

La préoccupation pour le développement durable prend de l’ampleur et les entreprises 

s'engagent de plus en plus dans des activités de RSE (Responsabilité Sociétale de 

l’Entreprise) (Yoon et Shin, 2017). D’après l’ObSoCo, les entreprises sont en 2
ème

 position 

des catégories d’acteurs auxquels incombe en priorité la mission d'agir (42%), afin de 

résoudre les problèmes environnementaux et sociaux de notre époque
1
. La grande distribution 

est un des secteurs envers lesquels les Français se montrent les plus exigeants en termes de 

RSE
2
.  

Une action RSE largement menée par les distributeurs pour répondre aux pressions des 

consommateurs est la distribution de produits Bio (Zaidi-Chtourou et Vernier, 2017). Une 

origine étrangère pourrait cependant diminuer la confiance des consommateurs dans les 

garanties du label Bio et avoir un impact négatif sur l'évaluation de la qualité des produits 

(Dekhili et Achabou, 2015). Ce constat est particulièrement vrai dans le cas des produits Bio, 

car la production Bio est fréquemment confondue avec la production locale (Aertsens et al., 

2011). En France, 93% des consommateurs attendent des produits Bio d'origine française. 

Face à cette demande de la part des consommateurs, les distributeurs proposent une offre de 

plus en plus large de produits, sous Marque de Distributeur (MDD), combinant les deux 

promesses, Bio et Made In France. Ces MDD (thématiques) représentent, selon Iri
3
, 15% des 

ventes en valeur, en hausse de 0,4% en 2021/2020, et sont génératrices d’une image positive 

pour l’enseigne qui les propose (Lacœuilhe et al., 2018). 

Cet engagement dans les MDD Bio et Made In France, en promesse supplémentaire du 

Bio classique, peut prendre différentes formes, en fonction de l’engagement des distributeurs 

dans la RSE. Certains distributeurs se contentent de signaler dans les rayons les produits 

respectant cette double promesse, indiquant ainsi un engagement faible de leur part, ne se 

traduisant pas par des prises de position engagées. D’autres distributeurs pourraient, quant à 

eux, s’engager plus fortement, en mettant en place des actions concrètes (Carimentrand et 

Ballet, 2008 ; Loussaïef et Moigno, 2012 ; Dumitrescu et al., 2018), sous la forme de 

déréférencement des produits qui ne correspondraient pas à ce nouveau cahier des charges. Ils 

laisseraient ainsi les étagères vides, tant que l’équivalent Made In France du produit Bio n’est 

pas disponible.  

Si les ruptures en magasins peuvent engendrer des manques à gagner pour les 

distributeurs (estimés à 4,9 Mrd € pour un taux de rupture de 5,3% en Valeur PGC-FLS en 

HM-SM
4
), elles peuvent également traduire la politique RSE d’une enseigne, à l’instar de 

Bureau Vallée, un des rares distributeurs à avoir déréférencé les produits les plus mal notés en 

termes de performances environnementales
5
. Les efforts des distributeurs (signalisation vs 

déréférencement), dans le champ de la RSE, pourraient, par la suite, contribuer à la 

fidélisation de leur clientèle, leurs comportements d'achat (Schramm-Klein et al., 2016), ainsi 

que sur la performance de l’enseigne (Schramm-Klein et al., 2015).  

Cette recherche se propose dès lors d’étudier quel type d’engagement (faible, avec la 

signalisation des produits respectant les engagements RSE pris vs fort, avec le 

déréférencement des produits ne respectant pas ces engagements) est mieux perçu par les 

consommateurs (en termes de respect des consommateurs, respect de l’environnement et 

                                                           
1
 https://lobsoco.com/barometre-de-lengagement-des-entreprises-2022/  

2
 https://www.imediacenter.com/actu/sustainable-brands-2022  

3
 https://www.lsa-conso.fr/promos-et-mdd-les-armes-anti-inflation-des-distributeurs,400066  

4
 https://www.lsa-conso.fr/des-ruptures-en-rayons-toujours-plus-nombreuses-le-barometre-lsa-nielseniq,423181  

5
 https://www.lsa-conso.fr/bureau-vallee-pionnier-de-l-etiquette-environnementale,350904  
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respect des fournisseurs) et plus bénéfique (en termes de confiance, attitude, intentions 

comportementales et achats effectifs) pour une enseigne de grande distribution et sa MDD Bio 

et Made In France. D’un point de vue théorique, elle complétera la littérature antérieure 

relative à la RSE des distributeurs (Binninger, 2010 ; Lavorata, 2016). D’un point de vue 

managérial, elle montrera que les formes d’engagements RSE forts, allant jusqu’à la rupture 

de stock, ont un impact positif sur les perceptions et les comportements des consommateurs. 

La RSE dans le secteur de la grande distribution  

En général, la grande distribution et la RSE sont peu associées dans l’esprit des 

consommateurs (Lavorata, 2016 ; Swaen et al., 2021). D’une part, les distributeurs font face à 

de nombreuses critiques quant aux conséquences néfastes de leurs activités (Lavorata, 2010 ; 

Elg et Hultman, 2016). D’autre part, les consommateurs connaissent peu les engagements et 

actions menées par les acteurs de la grande distribution en matière de RSE et, quand ils les 

connaissent, ils restent méfiants et sceptiques (Loussaïef et al., 2014 ; Lavorata, 2016). 

Pourtant, depuis plusieurs années, les enseignes s’engagent dans des actions concrètes et 

communiquent sur celles-ci (Cacho-Elizondo et Loussaïef, 2010 ; Lavorata, 2014 ; Chun, 

2019). En effet, face à une concurrence intense, les enseignes doivent se différencier et 

fidéliser leurs consommateurs (Ailawadi et Keller, 2004). La RSE est un moyen d’atteindre 

ces objectifs et d’accroître ainsi leur rentabilité financière (Schramm-Klein et al., 2015). 

En France, Binninger (2010) a identifié cinq axes majeurs en termes d’actions RSE des 

grandes enseignes alimentaires, en s’appuyant sur leurs rapports sociétaux : 1° le 

développement des MDD « durables » (plus qualitatives voire labellisées) ; 2° des actions de 

communication et de sensibilisation auprès des salariés et des consommateurs (y compris les 

partenariats avec les ONG ou le soutien financier à des associations) ; 3° des actions dites 

« sociales » comme le soutien à des associations ; 4° l’amélioration de l’impact 

environnemental de l’offre et des équipements commerciaux ; 5° la volonté de privilégier des 

circuits plus courts. Cette recherche s’inscrit dans le premier point. En effet, les distributeurs 

proposent, depuis plusieurs années, dans leur assortiment, des produits biologiques sous leur 

MDD (Konuk 2018 ; Hwang et Chung, 2019 ; Casteran et Ruspil, 2021), dont certains 

peuvent être Made In France.  

Les MDD Biologiques et Made In France  

Toutes les MDD ont un engagement commun : proposer une alternative supérieure aux 

marques nationales en termes de rapport qualité/prix, indépendamment du segment de marché 

(économique, prémium, thématique) (Larceneux et Renaudin, 2016). Ce rapport est d’autant 

plus apprécié dans le cadre de produits Bio. 54% des Français considèrent en effet les produits 

Bio comme trop chers
6
, et sont donc intéressés par des produis analogues sous MDD. Les 

MDD thématiques (parmi lesquelles les MDD Bio) véhiculent une image RSE positive 

(Lacœuilhe et al., 2018) et permettent aux distributeurs d’exprimer leurs valeurs ainsi que 

d’accroitre leur légitimité vis-à-vis du développement durable (Beylier et al., 2012). 

Ces dernières années, les produits biologiques sont devenus moins associés à la 

durabilité et à la qualité sanitaire car certaines substances, auparavant interdites, étaient 

autorisées. Par conséquent, les consommateurs ont préféré les produits locaux au détriment 

des produits biologiques industrialisés. Les produits locaux sont devenus plus représentatifs 

de la consommation durable (Merle et Piotrowski, 2012). Ainsi, dans le but d’une légitimation 

                                                           
6
https://www.insee.fr/fr/statistiques/6653898#:~:text=Sur%20un%20an%2C%20selon%20l,alimentation%20et%

20des%20produits%20manufactur%C3%A9s 
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plus forte (Roznowicz et Odou, 2021), certains distributeurs s’engagent à proposer des 

produits Bio les plus locaux possibles (par exemple, Biocoop) ou, au moins, des produits Bio 

Made In France.  

Au-delà de l’approvisionnement de produits Bio, les distributeurs doivent aussi savoir 

communiquer correctement sur ce type d’engagement. Fournir aux consommateurs une 

compréhension et des connaissances peut surmonter le manque d'informations (Demeritt, 

2002 ; Gifford, 2011) ou la confusion entre les différentes attributs contradictoires (Chen et 

Chang, 2013) et, par conséquent, orienter les choix d'achat des consommateurs vers des 

options plus durables. La disponibilité des informations joue un rôle essentiel dans un 

comportement environnementalement et socialement responsable (Hosta et Zabkar, 2021). 

Ainsi, les distributeurs doivent prêter une attention particulière aux mises en avant en magasin 

et rayons des offres MDD Bio et de leurs produits Bio d’origine France, en utilisant de la 

Publicité et de l’Information sur Le Lieu de Vente (PLV/ILV).  

Le marketing étant un moyen de légitimation des entreprises dans une perspective de 

développement durable (Gabriel, 2003), ce travail vise plus précisément à différencier 

l’influence de deux alternatives sur les perceptions et comportements des clients in situ : 1) 

l’une, classique, est centrée sur la valorisation en magasin et rayons des produits d’une MDD 

Bio et Made In France (stop-rayons) ; 2) l’autre, d’un niveau d’engagement plus fort, s’inscrit 

dans une démarche de transition vers un assortiment, pour une MDD Bio, de produits, à 

terme, exclusivement Made In France, qui pourrait permettre de légitimer le distributeur 

(Roznowicz et Odou, 2021). Pour le communiquer en magasin, les produits Bio non Made In 

France sont déréférencés, d’où la création de ruptures temporaires en rayons, avec des stop-

rayons, pour en expliquer les causes, et orienter vers de futurs achats de produits Bio Made In 

France.  

Le modèle de recherche  

La figure 1 présente le modèle de recherche proposé. Ce modèle a été postulé en se 

référant aux travaux majeurs relatifs aux conséquences de la RSE perçue d’un distributeur et 

aux travaux fondateurs sur les liens entre attitude, intentions comportementales et achats 

effectifs. 

Plusieurs auteurs ont en effet montré que la RSE perçue d’un distributeur avait des 

impacts significatifs sur la confiance des consommateurs (Pivato et al., 2008 ; Louis et al., 

2019) et leur attitude envers les magasins de l’enseigne (Lombart et Louis, 2014 ; Godefroit-

Winkel et al., 2022). La confiance et l’attitude sont donc deux conséquences majeures de la 

RSE perçue d’un distributeur, qui seront intégrées au sein du modèle de recherche proposé. Il 

convient également de souligner que la confiance est généralement considérée comme un 

déterminant de l’attitude des consommateurs (Fournier, 1998). 

De même, depuis les travaux fondateurs de Fishbein et Ajzen (1975) et Ajzen (1985), 

des relations positives et significatives ont été établies entre l'attitude des consommateurs 

envers un produit, une marque ou encore un magasin, leurs intentions comportementales 

(intentions d’acheter à nouveau, de revenir ou de recommander) envers cet objet (Lombart et 

Louis, 2014 ; Godefroit-Winkel et al., 2022) et leurs comportements d'achats effectifs 

(Armitage et Conner, 2001 ; Fishbein et Ajzen, 2010). Dès lors, ces trois construits et leurs 

relations seront intégrés au sein du modèle de recherche proposé.  

Enfin, cette recherche intègre des variables relatives tant à l’enseigne qu’à ses magasins 

et ses produits, car ces trois entités sont en effet intrinsèquement liées, tant en termes de 

fonctionnement, de stratégie, que de communication. Les décisions et actions de l’enseigne 
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influencent en effet ses magasins ainsi que les produits qui y sont proposés (Diallo et al., 

2015 ; Lacœuilhe et al., 2017). 

Méthodologie  

Afin d’étudier l’impact de l’engagement (faible versus fort) d’un distributeur (Système 

U) et de son affichage en magasin, une expérimentation a été réalisée dans un magasin 

laboratoire, qui est la réplique d’un magasin de proximité. Lors d’un pré-test, les répondants 

ont bien perçu que la signalisation était un engagement faible et le déréférencement, un 

engagement fort (n=44 ; F=8,125 ; p-value=0,010). 317 consommateurs ont été répartis 

aléatoirement dans deux échantillons indépendants (« between-subjects design »). Ils ont dû 

faire leurs courses dans ce magasin laboratoire où des produits Bio de la MDD de l’enseigne 

(U Bio) étaient proposés.  

Pour la condition relative à un engagement faible de la part du distributeur (n=158), les 

produits Bio de la MDD de l’enseigne, qui étaient également Made In France, étaient signalés 

aux consommateurs par des stop-rayons, dans les différentes étagères du magasin où ils 

étaient présents. Ces stop-rayon permettaient aux consommateurs de plus facilement les 

distinguer, par rapport aux produits Bio non Made In France, également présents dans les 

étagères. Pour la condition relative à un engagement fort de la part du distributeur (n=157), 

les produits Bio de la MDD de l’enseigne, qui n’étaient pas Made In France, étaient 

déréférencés. Des stop-rayons indiquaient qu’ils seraient remplacés, le cas échéant, par un 

produit équivalent, Made In France. Le tableau 1 synthétise ces deux conditions en termes 

d’offre et de signalétique. A la fin de leurs achats, dans les deux conditions, ils devaient 

répondre à un questionnaire. Le tableau 2 présente les échelles de mesure utilisées et 

comprises dans ce questionnaire. Les différents items de ces échelles étaient évalués sur une 

échelle de Likert en 6 échelons de 1 : « pas du tout d’accord » à 6 : « tout à fait d’accord ». 

Résultats  

Test du modèle de mesure. Une analyse factorielle confirmatoire a tout d’abord permis 

de valider les structures factorielles des construits, en cohérence avec les travaux antérieurs. 

Un facteur de second ordre a été demandé pour la confiance. Les niveaux de corrélations 

obtenus entre les facteurs de premier ordre, lors de l’analyse factorielle confirmatoire, et la 

littérature valident cette démarche (Gurviez et Korchia, 2002). Les poids factoriels (loadings), 

supérieurs à 0,5 et statistiquement significatifs au seuil de 1 %, sont satisfaisants. Le 

coefficient Rhô de Jöreskog (1971) a ensuite permis d’évaluer la fiabilité des outils de mesure 

utilisés. Les coefficients calculés sont satisfaisants (CR > 0,70), tant pour les facteurs de 

premier que de second ordre. Enfin, l’approche proposée par Fornell et Larcker (1981) a 

permis d’établir les validités convergentes (AVE > 0,50) et discriminantes (AVE > Rij
2
) de 

ces outils de mesure. Les analyses menées permettent in fine de conclure à la fiabilité et la 

validité des différents outils de mesure utilisés (tableau 3). Enfin, des analyses multi-groupes 

et des tests de permutation ont été réalisés. Ces analyses soulignent l’invariance totale des 

mesures utilisées pour les deux conditions étudiées dans cette recherche.  

Anovas. Les analyses de variance réalisées indiquent que les respects des 

consommateurs et des fournisseurs (deux dimensions de la RSE perçue du distributeur), la 

confiance dans la MDD et l’achat de produits de la MDD sont significativement plus élevés 

dans le cas où le distributeur déréférence des produits Bio, qui ne sont pas Made In France, de 

sa MDD, par rapport au cas où le distributeur signale seulement par des stop-rayons les 

produits Bio et Made In France de cette MDD (tableau 4). L’engagement fort du distributeur 

(déréférencement) versus faible (signalisation) a donc un impact plus significatif (de 1 à 10%) 
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sur les variables considérées dans cette recherche (le respect de l’environnement, l’attitude et 

les intentions exceptés). 

Test du modèle structurel. Le tableau 5 présente les résultats du test du modèle de 

recherche proposé, pour les deux conditions étudiées (signalisation des produits Bio et Made 

In France de la MDD vs. déréférencement des produits Bio qui ne sont pas Made In France de 

la MDD). 

Pour les 2 conditions étudiées, deux dimensions de la RSE perçue du distributeur - le 

respect de l’environnement et le respect des consommateurs - ont une influence positive 

significative sur la confiance envers la MDD. Les hypothèses 1a et 1b sont donc validées. La 

dimension respect des consommateurs a également une influence positive significative sur 

leur attitude envers le magasin, alors que la dimension respect de l’environnement n’a pas 

d’influence sur cette variable. L’hypothèse 2b est validée alors que l’hypothèse 2a est rejetée. 

Comme indiqué par les recherches précédentes, la confiance (Pivato et al., 2008 ; Louis et al., 

2019) et l’attitude (Lombart et Louis, 2014 ; Godefroit-Winkel et al., 2022) sont deux 

conséquences de la RSE perçue d’un distributeur. En revanche, les impacts de ces différentes 

dimensions peuvent varier en fonction des variables considérées, comme souligné par les 

recherches antérieures (Ailawadi et al., 2014, Louis et al., 2019). Ce résultat souligne ainsi la 

nécessité d’avoir une analyse fine des impacts de la RSE perçue d’un distributeur, dimension 

par dimension, et non comme un construit agrégé. En effet, la RSE devient un concept de plus 

en plus complexe à appréhender. Ses dimensions ont évolué et leur nombre augmenté 

(Chakraborty et Jha, 2019).  

Toujours pour les 2 conditions étudiées, la confiance envers la MDD a une influence 

positive significative sur les intentions comportementales envers cette MDD, lesquelles se 

traduisent ensuite par des achats effectifs des produits Bio et Made In France de cette MDD. 

Les hypothèses 4 et 5 sont donc validées. La confiance envers la MDD a également une 

influence positive significative sur l’attitude envers le magasin, validant ainsi l’hypothèse 3. 

Enfin, les intentions comportementales envers le magasin sont positivement impactées, à la 

fois, par les intentions comportementales envers la MDD et par l’attitude envers le magasin. 

Les hypothèses 6 et 7 dont donc validées. Cette recherche confirme ainsi, comme suggéré par 

les recherches antérieures (Lombart et Louis, 2014 ; Diallo et al., 2015 ; Lacœuilhe et al., 

2017), les contributions effectives des MDD des distributeurs aux intentions de 

comportements futurs envers leurs magasins.  

Il existe cependant des différences majeures entre les deux conditions étudiées. Quand 

le distributeur signale juste par des stop-rayons les produits Bio et Made In France de sa 

MDD, la dimension respect des fournisseurs n’a pas d’influence significative sur la confiance 

des consommateurs envers cette MDD et sur leur attitude envers le magasin. Les hypothèses 

1c et 2c sont donc rejetées. En revanche, ces relations sont positives et significatives quand le 

distributeur déréférence les produits Bio de sa MDD qui ne sont pas Made In France et 

l’indique en magasin. Les différences calculées entre les path coefficients sont significatives 

respectivement à 10 et 5%. Dans ce cas spécifique, le respect perçu de ses fournisseurs par le 

distributeur lui permet d’obtenir une meilleure confiance envers sa MDD et une attitude plus 

favorable envers son magasin. Les hypothèses 1c et 2c sont donc validées. Il convient 

d’ailleurs de rappeler que les perceptions de la dimension respect des fournisseurs de la RSE 

étaient significativement plus élevées pour la condition relative au déréférencement des 

produits Bio qui ne sont pas Made In France de la MDD (tableau 4). 

Contributions, limites et voies de recherche  
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D’un point de vue théorique, cette étude contribue aux recherches antérieures sur le 

marketing durable qui ont indiqué que les consommateurs sont relativement méfiants et 

sceptiques par rapport aux engagements RSE des distributeurs (Loussaïef et al., 2014 ; 

Lavorata, 2016). Elle souligne en effet la nécessité pour les distributeurs, pour contrer ce 

scepticisme, de prendre des engagements forts, en mobilisant un levier d’action marketing 

innovant en faveur d’une consommation durable : le déréférencement de produits qui ne 

correspondent pas, ou plus, à leur politique RSE. Cette action concrète semble avoir un 

impact plus important sur les perceptions des consommateurs des dimensions de la RSE 

concernées (le respect des fournisseurs dans cette recherche) et sur les conséquences de 

celles-ci (confiance et attitude dans cette recherche). Elle pourrait permettre de rassurer les 

consommateurs sur la sincérité des démarches RSE des distributeurs (Bonnefont et Lapeyre, 

2007 ; Elg et Hultman, 2016).  

D’un point de vue managérial, cette étude met en exergue les attentes de plus en plus 

fortes des consommateurs par rapport aux engagements RSE des distributeurs, notamment 

pour leurs produits biologiques (Konuk 2018 ; Hwang et Chung, 2019 ; Casteran et Ruspil, 

2021), qui sont l’un des leviers utilisés par ces derniers, pour les exprimer (Binninger, 2010). 

Le fait d’être Bio ne suffit plus. Des promesses supplémentaires doivent être faites, dont le 

Made In France, et il ne convient plus seulement de les communiquer, mais de les démontrer, 

par des actions concrètes en magasin. De surcroît, démontrer, en s’appuyant sur des preuves 

en magasin, qu’on agit de façon responsable, devrait permettre de lever la méfiance des 

consommateurs (Lavorata, 2019). En revanche, cela pourrait conduire les distributeurs à 

réaliser des arbitrages entre rentabilité et image RSE. Le déréférencement de produits, et la 

recherche de nouveaux fournisseurs français, peuvent en effet entraîner une augmentation des 

coûts à court terme, en contrepartie de potentielles améliorations de leurs images RSE et des 

conséquences relationnelles (Lombart et Louis, 2014 ; Godefroit-Winkel et al., 2022) et 

financières (Schramm-Klein et al., 2015) qu’elles peuvent entraîner.  

Cette recherche comporte cependant des limites qui ouvrent de nouvelles voies de 

recherche. Elle conviendrait tout d’abord d’être répliquée en considérant d’autres leviers 

responsables que les distributeurs utilisent, tels que la production locale et la proposition de 

produits de saison. Il conviendrait de voir comment les consommateurs réagiraient à la 

suppression de produits qui ne respecteraient par ces cahiers des charges et aux différentes 

communications des distributeurs, véhiculées soit par des allégations de fond (« substantive 

claims »), soit par des allégations de forme (« associative claims ») (Carlson et al., 1993, 

1996), pour le faire savoir. Ces recherches futures pourraient également étudier les 

comportements d’achat de report de consommateurs vers d’autres produits et/ou marques, qui 

n’ont pas été appréhendés dans cette étude.  
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Annexes 

Figure 1 : Le modèle de la recherche 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 1 : Présentation de l’expérimentation réalisée 
 Produits Bio & Made In France de la 

MDD 

Produits Bio & non Made In France de 

la MDD 

Engagement faible de la part du 

distributeur (n=158) 

proposés en rayons  

signalés par des stop-rayons 

proposés en rayons  

 

Engagement fort de la part du 

distributeur (n=157 

proposés en rayons  

 

non proposés en rayons 

déréférencement expliqué par des 

stop-rayons 

 

Tableau 2 : Les échelles de mesure utilisées 
Construits Auteurs Mesures 

Respect de l’environnement 
Adaptations de Moisescu (2015) et 

Chakraborty et Jha (2019) 

4 items  

Respect des consommateurs 4 items 

Respect des fournisseurs  4 items 

Confiance envers la MDD Gurviez et Korchia (2002) 

 3 dimensions : 

- Intégrité : 3 items  

- Crédibilité : 3 items 

- Bienveillance : 2 items 

Intentions comportementales 

envers la MDD 
Adaptation de Zeithaml et al. (1996) 2 items  

Attitude envers le magasin Lombart et Louis (2012) 3 items 

Intentions comportementales 

envers le magasin 
Adaptation de Zeithaml et al. (1996) 2 items 

 

  

Respect de 

l’environnement 

perçu 

Respect des 

consommateurs 

perçu 

Respect des 

fournisseurs 

perçu 

Confiance envers  

la MDD signant  

des produits  

Bio et Made In France 

Attitude envers le 

magasin 

Intentions 

comportementales 

envers la MDD 

Intentions 

comportementales 

envers le magasin 

H1a 

H1b 

H1c 

H2a 

H2b 

H2c 

H3 

H4 

H6 

H7 

Achats 

effectifs  

de la MDD 
H5 
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Tableau 3 : Fiabilité et validités des échelles de mesure utilisées 

 
CR AVE 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 

1. Respect de l’environnement 0,831 0,554 1                   

2. Respect des consommateurs 0,857 0,603 0,282 1         

3. Respect des fournisseurs  0,902 0,698 0,371 0,365 1        

4. Confiance envers la MDD 0,907 0,550 0,221 0,435 0,266 1       

5. Intégrité  0,908 0,767 0,225 0,388 0,269 

 

1      

6. Crédibilité  0,902 0,755 0,144 0,301 0,166 0,381 1     

7. Bienveillance 0,890 0,802 0,093 0,217 0,121 0,298 0,244 1    

8. Intentions comportementales 

envers la MDD 
0,894 0,809 0,091 0,193 0,130 0,281 0,189 0,226 0,183 1   

9. Attitude envers le magasin 0,919 0,791 0,108 0,210 0,134 0,218 0,189 0,150 0,117 0,282 1  

10. Intentions comportementales 

envers le magasin 
0,899 0,817 0,083 0,134 0,076 0,134 0,117 0,085 0,082 0,271 0,290 1 

 

Tableau 4 : Résultats des Anovas 

 

Signalisation par des 

stop-rayons des produits  

Bio et Made In France de 

la MDD 

Déréférencement des 

produits Bio qui ne sont 

pas Made In France de 

la MDD 

Anovas 

Moyenne Ecart-type Moyenne Ecart-type F p-value 

Respect de l’environnement [de 4 à 24] 14,40 3,253 14,73 3,429 1,557 0,213 

Respect des consommateurs [de 4 à 24] 15,91 3,733 16,43 3,933 2,851 0,092 

Respect des fournisseurs [de 4 à 24] 16,64 3,186 17,12 3,273 3,540 0,060 

Confiance envers la MDD [de 8 à 48] 29,77 6,723 31,62 6,746 11,942 0,001 

Intentions comportementales envers la 

MDD [de 2 à 12] 
6,03 2,373 6,21 2,434 0,856 0,355 

Attitude envers le magasin [de 3 à 18] 11,25 3,262 11,44 3,326 0,577 0,448 

Intentions comportementales envers le 

magasin [de 2 à 12] 
6,87 2,505 6,97 2,455 0,279 0,597 

Achats effectifs 12,85 3,299 13,15 3,586 6,978 0,008 

 

Tableau 5 : Résultats du test du modèle de recherche 

 

Signalisation par des stop-

rayons des produits Bio et 

Made In France de la MDD 

Déréférencement des 

produits Bio qui ne sont pas 

Made In France de la MDD 

PC t R² PC t R² 

H1a : Respect de l’environnement Confiance envers la MDD 0,197 3,473*** 

0,472 

0,181 2,875*** 

0,483 H1b : Respect des consommateurs  Confiance envers la MDD 0,501 9,097*** 0,463 7,904*** 

H1c : Respect des fournisseurs  Confiance envers la MDD 0,071 n,s, 0,127 2,175** 

H2a : Respect de l’environnement Attitude envers le magasin 0,109 n,s, 

0,260 

-0,023 n,s, 

0,306 
H2b : Respect des consommateurs  Attitude envers le magasin 0,227 3,092*** 0,224 3,011*** 

H2c : Respect des fournisseurs  Attitude envers le magasin 0,020 n,s, 0,125 1,829* 

H3 : Confiance envers la MDD  Attitude envers le magasin 0,236 3,529*** 0,304 4,632*** 

H4 : Confiance envers la MDD  Intentions comportementales envers la MDD 0,505 10,376*** 0,255 0,558 11,938*** 0,311 

H5 : : Intentions comportementales envers la MDD  Achats effectifs  0,214 3,891*** 0,046 0,222 4,045*** 0,049 

H6 : Attitude envers le magasin  Intentions comportementales envers le magasin 0,313 5,867*** 

0,351 

0,447 8,529*** 

0,403 H7 : Intentions comportementales envers la MDD  Intentions comportementales 

envers le magasin 
0,366 6,856*** 0,267 5,098*** 

Notes : PC = Path Coefficient. ***/**/* Coefficient significatif. Les valeurs du test en t de Student supérieures à |2,575/1,96/1,645| indiquent des 

coefficients significatifs au seuil de 1/5%/10% et n.s. Coefficient non significatif. 
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LA VALORISATION DU LABEL FAIRTRADE AUTOUR D’UN BUSINESS MODEL DURABLE 

GRACE A LA REALITE VIRTUELLE : UNE APPLICATION AU CACAO SUR LE MARCHE DU 

COMMERCE EQUITABLE 

 

 

Résumé : Le label Fairtrade est l’un des labels les plus reconnus sur le marché du 

commerce équitable. Face à la multiplicité des labels sur ce marché et aux doutes qui existent 

dans l’esprit des consommateurs sur la crédibilité des labels, notre recherche vise à définir une 

structure organisationnelle, le business model durable, pour renforcer la crédibilité du label 

Fairtrade. Dans une optique de création de valeur pour toutes les parties prenantes, notre 

travail interroge la mobilisation d’un outil de réalité virtuelle en vue de créer une expérience 

qui améliorerait la perception du label Fairtrade aux yeux du consommateur. Nous exposons 

notre programme de recherche qui vise à renforcer la crédibilité de ce label aux yeux du 

consommateur par l’emploi de la réalité virtuelle en partenariat avec les diverses parties 

prenantes.  

 

Mots clefs : « Fairtrade » « Business Model durable » « Réalité virtuelle » « Marketing 

durable »  

 

THE VALORIZATION FAIRTRADE LABEL AROUND A BUSINESS MODEL FOR 

SUSTAINABILITY THROUGH VIRTUAL REALITY: AN APPLICATION TO COCOA IN THE FAIR-

TRADE MARKET.  

Abstract: The Fairtrade label is one of the most recognized labels on the fair-trade 

market. Faced with the multiplicity of labels on this market and the doubts that exist in the 

minds of consumers about the credibility of labels, our research aims to define an 

organizational structure, the business model for sustainability, to strengthen the credibility of 

the Fairtrade label. With a view to creating value for all stakeholders, our work questions the 

mobilization of a virtual reality tool to create an experience that would improve the perception 

of the Fairtrade label in the eyes of the consumer. We present our research program that aims 

to strengthen the credibility of this label in the eyes of the consumer through the use of virtual 

reality in partnership with the various stakeholders. 

Keywords: « Fairtrade » « Business Model for Sustainability» « Virtual Reality » 

« Sustainable Marketing »  
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Introduction 

En réponse aux conditions de production et de commercialisation difficiles des produits 

de petits producteurs du Sud, le commerce équitable fait son apparition dans les années 1980. 

Il vise à assurer un partage équitable des ressources entre les acteurs du Sud et du Nord et à 

améliorer les conditions de vie des petits producteurs. Pour y parvenir de nombreuses 

organisations se réunissent pour changer les règles du commerce conventionnel et parvenir à 

un commerce plus équitable (Bécheur et al. 2005 ; Balineau et Dufeu 2012). Le commerce 

équitable se structure alors autour des trois grands principes du développement durable : 

économiques, sociaux et environnementaux. De nombreux labels voient le jour afin de 

faciliter le respect de ces principes, le plus reconnu est le label Fairtrade (GILCE, 2020). En 

dépit des garanties offertes par ce label, un grand nombre de consommateurs se méfient : ils 

ont un doute sur la crédibilité des labels (Pernin et Petitpretre, 2012). En effet, il existe de 

nombreux labels sur le marché avec un étiquetage qui est parfois peu compréhensible et au 

nom de plusieurs institutions qui sont souvent méconnues. Comment le label Fairtrade peut-il 

être valorisé afin de renforcer sa crédibilité aux yeux du consommateur ? Comment les parties 

prenantes du commerce équitable peuvent-elles s’organiser pour valoriser ce label ? La 

communication actuelle permet-elle de répondre à ces diverses problématiques ?  

Pour répondre à notre questionnement, nous mobilisons d’une part, la littérature et les 

rapports sur le marché du commerce équitable (Bécheur et al. 2005 ; Balineau et Dufeu 2012 ; 

Max Havelaar France, 2022, Fairtrade, 2022) pour présenter le commerce équitable et la 

question de la crédibilité du label Fairtrade aux yeux du consommateur. D’autre part nous 

mobilisons, la littérature sur le business model durable, noté BMS
1
, au sens de Schaltegger 

Hansen (2016) et Schneider et Clauß (2020) pour définir une structure organisationnelle qui 

permettrait de renforcer la crédibilité du label Fairtrade dans une optique de création de valeur 

pour toutes les parties prenantes. Nous avons sciemment choisi de nous focaliser sur la 

production de cacao équitable. Puis, face au constat actuel de défaillances 

communicationnelles, nous faisons appel à la littérature sur la réalité virtuelle afin de 

l’intégrer comme nouvel outil de valorisation.  

Cette communication work-in progress vise à présenter les premiers éléments 

conceptuels de ce programme de recherche international, mobilisant une collaboration entre la 

France et la Côte d’Ivoire.  

Le label Fairtrade sur le marché du commerce équitable : une quête de crédibilité aux 

yeux du consommateur 

Le commerce équitable trouve son origine dans les relations commerciales 

déséquilibrées qui existaient entre les acteurs du Nord et du Sud (Bécheur et al. 2005). Dans 

de nombreux pays comme au Mexique, les intermédiaires locaux exerçaient leur pouvoir de 

négociation au détriment des petits producteurs de café (Adams, 1965), entraînant un partage 

inéquitable des ressources, des conditions de vie difficiles pour les acteurs du Sud 

accompagnées de conditions environnementales non maîtrisées. Face à cette situation, des 

organisations se coordonnent pour rendre le commerce conventionnel plus équitable et 

améliorer les conditions de vie des petits producteurs en s’appuyant sur des labels. L’un des 

labels les plus connus et parmi les premiers labels de commerce équitable est le label 

Fairtrade (GILCE, 2020). En 1988, ce label était représenté par Max Havelaar, puis autour de 

Fairtrade International.   

                                                           
1
 Nous avons choisi de conserver l’acronyme anglophone soit Business Model for Sustainability BMS 

1367



2 
 

Le label Fairtrade porte sur des normes qui visent à assurer la durabilité. Des normes qui 

s’adressent aux petits producteurs, et qui s’appuient sur des critères que le producteur doit 

satisfaire pour avoir accès aux conditions commerciales définies sur le marché du commerce 

équitable. Ces normes peuvent être différentes pour les producteurs indépendants et les 

producteurs organisés en coopératives. Dans l’ensemble, ces exigences doivent prouver aux 

consommateurs que le prix supplémentaire qu’ils paieront offrira aux producteurs des 

possibilités de développement social, économique et environnemental (Balineau et Dufeu 

2012). Au niveau social, il s’agit de parvenir à une organisation des producteurs au sein de 

communautés ou de coopératives, d’inciter le développement d’une organisation syndicale, au 

respect des conditions de travail, de vie décente, etc. Au niveau environnemental, l’accent est 

mis sur la protection des ressources naturelles, l’interdiction des pesticides dangereux, etc. Au 

niveau économique, il garantit le paiement du prix minimum et de la prime Fairtrade ; le 

préfinancement de projets pour les petits producteurs, etc. (Max Havelaar, 2022). Quant aux 

normes qui concernent les négociants, elles portent sur des règles relatives à la composition 

du produit, à la traçabilité et à l’utilisation de la marque. Ces normes doivent garantir une 

commercialisation équitable et durable, et contribuer à l’autonomie croissante des producteurs 

(Fairtrade, 2022). Pour garantir cette durabilité, chaque année, les inspecteurs de certification, 

comme FLO-Cert, vérifient que les organisations de producteurs et les négociants appliquent 

les normes. 

Depuis le début des années 2000, de nouvelles étiquettes ont été élaborées et elles ont 

des points de vue différents sur la mise en œuvre du commerce équitable. Ce qui pourrait 

accentuer le scepticisme et les doutes du consommateur à l’égard du commerce équitable. En 

effet, les consommateurs ont parfois des incertitudes sur la conformité et l’efficacité des 

normes notamment au niveau des caractéristiques, des informations visibles sur les produits 

comme les conditions de production (Ballet et Carimentrand, 2010 ; Pernin et Petitpretre, 

2012). Les doutes des consommateurs portent aussi sur des acteurs intermédiaires qui peuvent 

en tirer profit aux dépens des producteurs. Ils se demandent souvent s’il existe ou non des 

compromis entre les organismes de certification et les supermarchés (Dekhili et al. 2017). 

Tous ces facteurs entraînent une confusion chez le consommateur et créent des incertitudes 

dans le choix du label et des produits équitables.  

Pourtant au cours de ces dernières années et, depuis la crise sanitaire, les 

consommateurs portent un intérêt croissant pour les produits locaux, mais aussi équitables 

(CEF, 2020). Ils sont en quête d’une qualité gustative, d’entraide pour les producteurs, d’une 

meilleure santé, ou encore de protection de l’environnement. Comment répondre à cette 

demande du consommateur tout en renforçant la durabilité sur le marché du commerce 

équitable ? Comment assurer plus de transparence sur toute la chaîne de production : de la 

fabrication vers la consommation ? De nombreuses actions sont déjà réalisées par les acteurs 

de terrain. Le mouvement du commerce équitable s’appuie sur l’engagement citoyen des 

consommateurs grâce à une plus grande transparence dans les filières de collectif ; aux 

garanties apportées par les labels, et à des campagnes d’éducation et de sensibilisation. Ainsi, 

Commerce Équitable France (CEF) et ses membres utilisent de nombreux supports tels que : 

la diffusion de visuels sur les réseaux sociaux, la mise en avant d’un site Internet dédié pour 

enregistrer les actions en ligne sur un agenda et une cartographie afin d’optimiser leur 

visibilité. Un kit de communication et un guide sont mis à la disposition des acteurs pour 

pouvoir s’impliquer (CEF, 2020). Ces actions sont davantage centrées sur les outils de 

communication et à destination du consommateur. Il convient d’aller plus loin pour assurer la 

crédibilité du label. 

La labellisation n’est pas un élément isolé au niveau organisationnel. Cela s’inscrit dans 

une logique plus globale avec la mobilisation de tous les acteurs du terrain pour renforcer la 
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crédibilité du label, lever les doutes des consommateurs en respectant et en appliquant les 

standards du commerce équitable autour des principes de la RSE.  

Inscrire le label Fairtrade dans une structure organisationnelle : un business model 

durable 

Pour étudier une organisation, notamment une entreprise au niveau global, la recherche 

en management stratégique préconise le recours au business model, noté BM, concept qui est 

apparu à la fin des années 1990, pour étudier les nouvelles formes de modèles d’affaires 

(Schaltegger et al 2016). Teece (2010, p.179) définit les BM comme « la conception [ou 

l'architecture] des mécanismes employés de création, de livraison et de capture de la valeur ». 

Ainsi, pour cet auteur, cette conceptualisation du modèle d’affaire intègre les besoins des 

consommateurs en vue de faire émerger la création de valeur (Teece, 2010). Au niveau de la 

revue de la littérature dans ce domaine, il existe deux perspectives : une perspective statique 

qui considère que le BM se compose de divers éléments, a contrario d’une approche 

dynamique qui estiment que le BM est un système d'activités liées et qui permet à une 

entreprise de créer de la valeur et de disposer d’un avantage concurrentiel (Casadesus-

Masanell & Ricart, 2010; Zott & Amit, 2010).  

L’intégration du développement durable au sein des outils d’actions des entreprises, in 

fine, au sein de nos disciplines, a récemment entraîné une évolution du concept de BM vers 

celui de BMS. Dans le cadre de cette communication, nous retenons comme point de départ, 

la définition de Schaltegger Hansen (2016, p.6) : « Un business model durable aide à décrire, 

analyser, gérer et communiquer (i) la proposition de valeur durable de l’entreprise à ses 

clients et ainsi qu’à l’ensemble des parties prenantes, (ii) comment elle crée et fournit cette 

valeur, (iii) comment elle capte la valeur économique tout en maintenant ou en régénérant le 

capital naturel, social et économique au-delà de ses frontières organisationnelles ». Au travers 

de cette définition, la création de valeur est toujours présente, néanmoins la perception de 

valeurs peut différer selon les finalités attendues des diverses parties prenantes, amenant le 

concept de tension paradoxale (Smith et Lewis, 2011). Néanmoins, au niveau organisationnel, 

cette conception de création de valeur peut être assimilée au concept de valeur partagée 

(Porter et Kramer, 2015, 2019) incitant les entreprises à intégrer les diverses préoccupations 

des parties prenantes, donc des préoccupations sociétales et environnementales, en vue de 

constituer leur avantage concurrentiel.  

Au niveau de l’opérationnalisation du BMS, Morioka et al. (2017) recommandent 

l’intégration des valeurs suivantes : la connexion des valeurs de l’entreprise et de ses 

employés, un engagement proactif des dirigeants sur les problématiques liées à la RSE et la 

communication. Dans cette continuité, Schneider et Clauß (2020) ont identifié un cercle 

vertueux des BMS. Ce cercle vertueux schématise le fonctionnement dynamique des BMS. 

Par leur spécificité, le choix qui s’impose aux organisations optant pour ce BMS est la 

combinaison logique des missions sociales et écologiques (phase Ambition). Par rapport à 

leur ambition, une acceptation va s’opérer entre l’alignement de leurs priorités et la limitation 

imposée par la structuration de l’industrie : ce qu’ils appellent la dépendance de sentier. Par 

conséquent, deux nouveaux choix s’opèrent le maintien et la transparence de leur 

comportement et l’encouragement de partenariats et la recherche de soutien communautaire. 

Par conséquent, trois objectifs se formalisent en vue de constituer la création de valeur : 

l’implication et l’utilisation des autres parties prenantes ; la crédibilité, ici vue comme leur 

appréciation et leur acceptation en tant que contributeur sérieux à la valeur écologique et/ou 

sociale au sein de la communauté concernée ; la favorisation de la collaboration, i.e. que les 

missions sociales et/ou écologiques servent la communauté visée. Ce cercle vertueux de 
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Schneider et Clauß (2020) a permis d’apporter des éléments de compréhensions du 

fonctionnement de diverses organisations optant pour ce type de BMS et qui sont confrontées 

à diverses problématiques liées à l’alliance de missions sociales et écologiques et aux finalités 

économiques.  

Dans le cadre de notre recherche, nous avons choisi de nous focaliser sur une 

organisation particulière, l’organisation de commerce équitable (le cas de Max Havelaar) avec 

son label Fairtrade et nous schématisons son fonctionnement au travers de cette modélisation 

de BMS (le schéma de ce cercle vertueux ainsi que ses explications sont exposés en 

annexe 1). Cette labellisation s’inscrit pleinement dans un choix de conciliation entre les 

missions sociales et écologiques qui souffrent de limitations propres (contrainte au niveau 

économique, questionnement sur les retombés du label, etc.), dont un manque de visibilité des 

actions concrètes auprès de certains partenaires induisant un questionnement de crédibilité.  

Par voie de conséquence, ce manque de crédibilité conduit les institutions à élaborer des 

guides de valorisation. Or, en se référant à l’évaluation de la crédibilité d’une source, celle-ci 

doit être considérée comme impartiale, désintéressée et non commerciale (Martínez-López et 

al., 2020 ; Uribe et al., 2016). Cet ensemble est ainsi cohérent avec les principales valeurs des 

BMS. Dans le cadre de notre recherche, nous avons choisi de nous focaliser sur les phases 

d’ « Action » et d’ « Objectifs » du modèle de Schneider et Clauß (2020). Les enjeux seraient 

de favoriser les relations partenariales et le support communautaire dans un objectif de 

renforcement de la crédibilité perçue du label Fairtrade. Nous pensons que la réalité virtuelle, 

plus précisément, la réalisation de vidéo 360°mettant en exergue les actions de l’objectif 

« Favorable à la collaboration » peut remédier à la problématique de perte de crédibilité.  

La réalité virtuelle : définition, outils et effets sur les BMS 

La réalité virtuelle (RV) se définit comme « un domaine scientifique et technique 

exploitant l’informatique et des interfaces comportementales en vue de stimuler dans un 

monde virtuel le comportement d’entités 3D, qui sont en interaction en temps réel entre elles 

et avec un ou des utilisateurs en immersion pseudo-naturelle par l’intermédiaire de canaux 

sensori-moteurs » (Fuchs et Moreau, 2006, p.6). Par le biais de cette définition, de multiples 

applications y sont intégrées : l’activité virtuelle, le transfert virtuel, la téléassociation 

virtuelle, la conception virtuelle, l’aménagement virtuel, l’exposition virtuelle, l’événement 

virtuel, la création virtuelle et la simulation physique interactive ainsi que la science-fiction 

virtuelle et le passé imaginaire, dont des illustrations managériales sont disponibles en annexe 

2 (Fuchs et Moreau, 2006). Le point commun à ces applications est l’immersion et 

l’interaction. Leur approche de l’interaction avoisine celle de Steuer (1992) : la plateforme 

utilisée répond aux actions de l’utilisateur en temps réel lorsque celui-ci agit dans cet 

environnement. Dans ce contexte, l’immersion est ainsi définie comme « l’ensemble des 

caractéristiques objectives d’un environnement virtuel qui visent à donner à un utilisateur des 

stimulations sensorielles et des possibilités d’actions dans cet environnement virtuel » (Fuchs 

et Moreau, 2006, p. 331). À ce titre, le concept de présence se différencie de celui de 

téléprésence. La présence est spécifique aux comportements des utilisateurs en réaction à 

l’environnement, englobant les réactions physiologiques, les rapports verbaux jusqu’aux 

comportements complexes. La téléprésence, quant à elle, se réfère à « l’expérience d’une 

présence dans un environnement au moyen d’un médium de communication » (Steuer, 1992, 

p.76).  

Notre objet se centre sur les casques de RV qui est un des outils de la RV. Dans un 

premier temps, ces casques ont été intégrés comme outil technologique au sein des enseignes 

physiques dans l'optique de renforcer la digitalisation des magasins. Ainsi, Flavián et al. 

1370



5 
 

(2019) ont relevé les opportunités offertes par l’utilisation de la RV : les clients peuvent y 

trouver une valeur ajoutée qui est corrélée selon le niveau d’implication et de cocréations 

offert. Grewal et al. (2020) ont relaté que l'expérience de RV devrait amplifier le sentiment de 

téléprésence tandis que Martínez-Navarro et al. (2019) ont démontré l'efficacité de la RV par 

rapport aux magasins physiques. Parallèlement à cela, des recherches plus récentes ont montré 

que l’utilisation des casques de RV confère une plus grande stimulation expérientielle que 

d'autres outils de RV (Flavián et al., 2021). 

Des recherches ont été également menées pour visualiser les effets positifs de la RV sur 

les BM notamment sur des BM de produits innovants (Hagl et Duane, 2020). Néanmoins, à 

notre connaissance, très peu de recherches se sont intéressées à l'utilisation de cet outil 

technologique sous le prisme des BMS. Il en existe qui mobilise des outils de RV en vue de 

limiter la consommation de ressources puisque les interactions se sont effectuées au sein 

d’environnements virtuels (Royo-Vel et al. 2022) ou de modifier le comportement du 

consommateur (Jolink et Niesten, 2021). 

Comme le rappelle Verstraete et al. (2022), les BM disposent de diverses fonctions dont 

celle de la communication. Dans le cadre de ce projet, un outil de la RV, les casques de RV en 

mobilisant des vidéos 360°, est envisagée en vue de proposer une expérience virtuelle aux 

consommateurs. Cette expérience permettrait de s’immerger au sein des diverses phases de 

production de cacao en Côte d’Ivoire labélisée Fairtrade pour que les consommateurs puissent 

mieux visualiser les apports de cette labellisation, in fine les objectifs énoncés par le BMS. 

Ces expériences engendreraient une plus grande accessibilité à l’information pour le 

producteur, le consommateur, mais aussi pour tous les autres acteurs de la chaîne logistique, 

une traçabilité en appliquant les techniques d’un marketing durable, plus responsable (Dekhili 

et al. 2021 ; Ferrella et Ferrell, 2021). Également, ce projet peut s'inscrire dans les 

recommandations énoncées par Poncin et al. (2022) qui plébiscitent des recherches 

s’intéressant aux autres parties prenantes de l’organisation et pas simplement le 

consommateur. Notre ancrage d’employer le cadre du BMS et d’intégrer l’usage de la RV en 

nous focalisant sur les phases « Action » et « Objectifs » nous amènent à nous concentrer sur 

les acteurs du label Fairtrade pour le chocolat de la filière « Cacao durable » en Côte d’Ivoire. 

La création de cet outil RV, de manière optimale, doit intégrer des éléments d’évaluation de 

crédibilité pertinents d’où notre centrage sur les producteurs de cacao Fairtrade ivoiriens. 

Ainsi, nous allons exposer le programme de recherche en cours.  

Conclusion l’agenda du programme de recherche  

Ce projet de recherche est fondé sur une collaboration entre des chercheurs en France, 

des organisations de producteurs labélisés Fairtrade en Côte d’Ivoire dont les producteurs de 

cacao et d’autres acteurs sur le marché du commerce équitable. Lors de recherches empiriques 

précédentes, des entretiens auprès de ces producteurs ont été effectués mettant en exergue ce 

besoin de valorisation d’apports liés à la labellisation Fairtrade pour se différencier de ses 

concurrents. En parallèle, d’autres recherches empiriques, qui ont été effectuées sur les 

consommateurs français et ivoiriens, pour un autre produit de l’agroalimentaire ont mis en 

avant que la RV permettait de faire vivre une expérience enthousiasmante avec des effets 

potentiels sur les intentions d’achat et que cet outil engendrait une réponse à un besoin de 

traçabilité de la production par l’immersion au sein des diverses phases de la fabrication du 

bien alimentaire.  

Dans ces circonstances, la collaboration de recherche est née en vue de bénéficier de la 

synergie inhérente à l’atteinte des objectifs des différentes parties prenantes. Ce projet de 

recherche correspond à une recherche-action en incluant les parties prenantes d’une filière de 
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production de cacao ivoirienne labélisée Fairtrade. Notre recherche a pour ambition de 

réaliser, avec les producteurs locaux, en tant qu’acteur de la recherche, deux vidéos de RV 

360° en vue d’établir une communication, avec les consommateurs, centrée sur les apports 

sociétaux et environnementaux ainsi que sur les bénéfices apportés par la labélisation. Cette 

co-réalisation est considérée comme nécessaire à la réalisation de changements subséquents 

ainsi qu’à la génération de connaissances utilisables par les acteurs. La réalisation d’une 

recherche-action renferme également une part de flexibilité relative au protocole mobilisé. 

Cette recherche-action, suivant le protocole établit par Robson (2016), est actuellement dans 

sa phase de planification et doit désormais être expérimentée sur le terrain pour ensuite 

proposer une réflexion sur les effets de la situation créée en mesurant des écarts entre la 

situation actuelle et l’état désiré de renforcement de la crédibilité du label Fairtrade dans 

l’industrie du cacao. Cette réflexion permettra, à plus long terme, de prolonger cette recherche 

par la mise en place de nouvelles actions contribuant à une amélioration continue de la 

situation observée. Ce cycle « d’observation-analyse-action-observation-réflexion » (Roy et 

Prévost, 2013) sera mobilisé jusqu’à ce que les acteurs de la recherche-action estiment que les 

objectifs fixés en vue de favoriser les relations partenariales et le support communautaire dans 

un objectif de renforcement de la crédibilité perçue du label Fairtrade soient atteints. Ainsi, en 

vue de répondre à cet objectif de renforcement de la crédibilité d'un label dans une optique de 

création de valeur pour l'ensemble des parties prenantes d'un réseau organisationnel, notre 

recherche a pour objectif, à plus long terme, de mesurer l'impact de l'utilisation de la RV sur 

la perception du label Fairtrade dans le secteur de la production de cacao ivoirienne labélisée 

Fairtrade. Cette proposition work in progress nous permettrait d’obtenir des retours quant à la 

cohérence de notre revue de la littérature avec le protocole de recherche envisagé.   
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Annexe 1 : Notre adaptation du cercle vertueux des Business Model durables selon 

Schneider et Clauß (2020) au label Fairtrade et la place envisagée de la réalité virtuelle 

 

Source adaptée de Schneider et Clauß (2020, p395) 

L’adaptation de ce modèle au label Fairtrade en utilisant le cas de la filière de cacao en 

Côte d’Ivoire suit le cheminement suivant. La labellisation d’un chocolat Fairtrade apporte la 

garantie que l’approvisionnement, la production et sa commercialisation ont été effectués de 

manière équitable. La mise en place de standards qui englobent la dimension économique, 

sociale et environnementale correspond à la phase d’Ambition de ce modèle.  

L’adhésion à cette labellisation contraint les producteurs au respect des standards 

Fairtrade et, donc, évinçant des opportunités de marché, d’approvisionnement, etc plus 

économiques, mais ne respectant pas ces standards. Ceci n’est pas forcément compensé par 

l’existence de problèmes de visibilités des actions (phase Acceptation) qui se répercute 

économiquement sur l’entreprise. Comme l’enjeu (phase Action) est de favoriser les 

partenariats et le soutien communautaire, qui par cette étude de cas du label Fairtrade se 

traduit par le soutien des producteurs et de leur communauté, les conséquences de ce 

problème de visibilités des actions Fairtrade se répercutent au-delà de la performance 

financière de l’entreprise : ce sont des allocations financières en diminution pour les 

producteurs et leur communauté. Par voie de conséquence, des effets négatifs sur la crédibilité 

et sur les actions menées dans le cadre du label Fairtrade sont à déplorer.  

Dans le cadre de notre recherche, nous adaptons ce modèle en intégrant l’usage de la 

réalité virtuelle comme outil de valorisation de la crédibilité par la mise en exergue des 

actions bénéfiques du Fairtrade. En vue d’optimiser au mieux la crédibilité perçue, 

notamment auprès des consommateurs occidentaux, l’usage de la technologie de réalité 

virtuelle doit être étudié avec les acteurs du BMS, notamment les producteurs de cacao 

ivoiriens.   
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Annexe 2. La diversité des applications de réalité virtuelle au travers des casques de 

réalité virtuelle appliquée dans le monde managérial 

Les fonctions intrinsèques de la réalité virtuelle se réfèrent à trois catégories de 

changement  de temps, de lieu et d’interaction. Ces modifications impliquent différents états 

qui peuvent être combinés (Fuchs et Moreau, 2006). Ces diverses combinaisons permettent 

l’émergence d’applications de la réalité virtuelle variées. Au travers de la typologie de Fuchs 

et Moreau (2006), listée de manière exhaustive, des exemples actuels, spécifiques à la 

technologie des casques de réalité virtuelle ont été intégrés en guise d’illustration. 

Type 

d’application de 

réalité virtuelle 

Illustrations 

Activité virtuelle 

Ford utilise la réalité virtuelle pour capturer les mouvements de 

ses employés sur les chaînes d’assemblages afin de retravailler les 

mouvements effectués ; les principaux objectifs sont la diminution des 

risques de blessures et l’augmentation de la productivité*. Le secteur 

de la formation n’est pas sans reste puisque Neoma BS a conceptualisé 

des études de cas en réalité virtuelle immersive, en partenariat avec 

6netic et E-Leclerc, pour permettre aux étudiants de s’immerger dans 

un contexte de magasin de centre-ville ou dans celui du plus gros drive 

de France**. 

Transfert virtuel 

Expédia propose de visualiser différentes destinations 

touristiques comme Flam (Norvège) au travers d’un voyage dans un 

train par le biais de visionnage de vidéos 360°. 

Téléassociation 

virtuelle 

Il existe différents logiciels de visioconférence type CiscoWex, 

Adobe Connect. Dans cette continuité, Mymesis a testé auprès de BNP 

Paribas Real Estate un système de visioconférence par holoportation 

intégrant des éléments de la réalité augmentée. Les utilisateurs sont 

réunis dans une salle de réunion virtuelle, où un plan est projeté 

permettant à chacun d’y interagir de manière synchrone. 

Conception 

virtuelle 

Différentes start-ups françaises, telles que Meshroom VR et 

SkyReal se sont spécialisées dans l’exportation de Conception Assistée 

par Ordinateur (CAO) et elles permettent à leurs clients de tester 

virtuellement le processus de fabrication. Ainsi, Peugeot teste le 

montage pour anticiper les dysfonctionnements inhérents à la récence 

du process***. 
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Aménagement 

virtuel 

L’industrie de l’immobilier, notamment les agences 

immobilières ont su tirer parti de cette technologie. Au-delà de 

proposer des visites de bien immobilier à leurs clients dans leur agence 

par les casques de réalité virtuelle, il est possible de prévisualiser la 

décoration intérieure, dont celle du client, au sein de la potentielle 

acquisition, favorisant le fameux « coup de cœur ». 

Exposition 

virtuelle 

Le cabinet de réalité virtuelle du Muséum National d’Histoire 

Naturelle met à disposition des visiteurs un espace qui permet de 

s’immerger au cœur de l’évolution et de découvrir certaines espèces 

disparues et/ou d’être en contact avec les géants disparus. 

Événement virtuel 

Le Colisée de Rome propose de vivre l’entrée des gladiateurs au 

sein de leur arène et de visiter le monument comme si l’utilisateur était 

dans l’ère romaine. 

Création virtuelle 

et simulation 

physique 

interactive 

Depuis 2016, Tilt Brush, racheté par Google, propose une 

application de création de peinture en 3D, qui s’apparente plus à de la 

sculpture, intégrant une fonctionnalité de partage de ses œuvres. 

Science-fiction 

virtuelle et passé 

imaginaire 

Le développement de la technologie des casques de réalité 

virtuelle a induit le développement de divers catalogues d’offre de 

divertissement, notamment dans l’industrie du jeu vidéo, telles que 

Steam VR, Occulus VR, ARTE VR 360, etc. Dans le premier cas, Red 

Accent propose de s’immerger dans l’univers de l’œuvre de Saint-

Exupéry : le Petite Prince. Dans le second cas, Ubisoft a exploité une 

de ses licences phares, Assassin Creed, pour créer un Escape Game, 

nommé Escape the Lost Pyramid où une équipe de 2 à 4 personnes, 

téléportée en 1982, dispose de 60 minutes pour explorer et s’échapper 

de ladite pyramide. 

*https://www.usine-digitale.fr/article/interview-comment-ford-utilise-la-realite-

virtuelle-pour-mieux-concevoir-ses-voitures.N562253 

** https://fnege-medias.fr/la-realite-virtuelle-au-service-de-la-pedagogie-en-

management/ 

***https://www.usine-digitale.fr/editorial/meshroom-vr-transforme-la-validation-de-la-

conception-industrielle-grace-a-la-realite-virtuelle.N818930 
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DECONSTRUCTING "WOKEWASHING”: THE ROLE OF BRAND LEGITIMACY AND

TEMPORAL DISTANCE IN BRAND ACTIVISM.

Extended Abstract:

The current political landscape is in turmoil and brands are joining the narrative. The wave of
brands displaying their stands toward sociopolitical issues is growing. To achieve their
objectives, brands are turning to brand activism as a strategy. It signals the brand’s
engagement and alignment with a chosen sociopolitical cause. Hence, they are using their
sociopolitical positioning to differentiate themselves from market competitors. Consequently,
brands aim at attracting consumers who are aligned with the same sociopolitical cause, brands
seek to convey legitimacy alongside their activism efforts.

The question of how brands implement such a risk-infused marketing strategy emerges. More
precisely, literature highlighted the importance of legitimacy to favor value creation and
consumer perceptions (Deephouse and Suchman, 2008), the use of a legitimation strategy
helps brands to be perceived as more responsible (Cornudet, 2020). Through this research, we
aim to expand the growing literature on brand activism and delve deeper into the hidden
mechanism of the relationship between consumers and brands in the brand activism context.
We thus seek to answer the following research question: To what extent do the levels of brand
legitimacy and psychological distance affect the consumer-brand relationship in brand
activism strategy? In this research, we first review the literature on brand activism, brand
legitimacy, and psychological distance.

The current research is an experimental study (N=450) of varying degrees of brand legitimacy
and temporal distance. This study contributes to brand activism, brand legitimacy, and
temporal distance literature. The research seeks to fill the gap highlighted in Mukherjee &
Althuizen’s (2020) that questions the fact that brand activism is a useful strategy. Building on
the current framework of consumer-brand relationship theory (Fournier, 1998), this research
demonstrates the influence of the perception of brand legitimacy and temporal distance in
brand activism on consumer-brand relationships. Our results highlight the pivotal role played
by perceived brand legitimacy in the brand activism context. We show that high perceived
brand legitimacy associated with low temporal distance has a positive effect on customers'
relationship with the brand. This relationship is however altered in the context of high
temporal distance associated with perceived brand opportunism.

Keywords: Brand Activism, Brand Legitimacy, Psychological Distance, Consumer-Brand
Engagement.
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WHY DO CONSUMERS RESPOND NEGATIVELY TO BRAND ACTIVISM CAMPAIGNS ?  

AN INVESTIGATION INTO THE PERCEIVED CORPORATE MOTIVES. 

 

 

 

Abstract: This research investigates the corporate motives consumers attribute to brand activism 

campaigns. In two studies, we examine why brand activism adverts generate negative outcomes 

(which are attitude toward the ad and purchase intentions) through the mediating role of 

corporate motives. Firstly, a qualitative study shows that consumers associate brand activism 

with two main corporate motives: moral (altruistic) and instrumental (profit-making) motives. 

Secondly, a 2 (message type: activism vs. no activism) x 2 (brand: Burger King vs. Audi) 

between-subjects design, confirms that brand activism adverts lead to lower attitude towards 

the ad and lower purchase intentions. Brands should be careful when using brand activism 

messages in their advertising as consumers associate these messages with both profit-making 

and egoistic motives.  

 

Keywords: “Brand activism”; “motives attribution”; “corporate associations”; “attitude toward 

the advertising”; “purchase intentions”. 

 

Abstract: Cette recherche s’intéresse aux motivations attribuées par les consommateurs aux 

campagnes d’activisme des marques. Deux études permettent de mieux comprendre pourquoi 

l’activisme des marques génère des réponses négatives de la part des consommateurs. D’abord, 

une étude qualitative montre que les consommateurs associent l’activisme des marques à deux 

principales motivations : morale (ou altruiste) et instrumentale (ou orientée profit). Ensuite, une 

expérimentation manipulant le type de message (activiste vs. non activiste) et le type de 

marques (Burger King vs. Audi) confirme que les publicités portant sur l’activisme des marques 

ont un impact négatif sur l’attitude et l’intention d’achat des consommateurs. Les marques 

doivent donc être prudentes lorsqu’elles utilisent des messages témoignant de leur activisme 

étant donné que les consommateurs les associent à des motivations égoïstes et opportunistes.  

 

Mots-clés : “Activisme des marques” ; “attribution des motivations” ; “associations aux 

entreprises” ; “attitude vis-à-vis de la publicité” ; “intention d’achat”. 
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1. Introduction 

  Since the end of the constitutional right to abortion in June 2022 by the Supreme Court 

of the United States, many brands such as Uber, Zara, Google, Johnson & Johnson, Bank of 

America, Microsoft or again Netflix announced to cover travel expenses for their employees 

abortions (Legaspi and Millman, 2022). The question is how consumers react when brands take 

a stand on such a controversial socio-political issue. Based on the Corporate Socially 

Responsible (CSR) literature, branding and ethics, brand activism is defined as the act of 

publicly taking a stand on divisive social or political issues by a brand or an individual 

associated with a brand (Kotler and Sarkar, 2017). Indeed, brands can take a stand for several 

controversial issues such as the climate crisis, sexual harassment, racism, reproductive rights, 

or again gun control and immigration.  

Recent studies provide some answers to the question of how stakeholders react to brand 

activism. Surprisingly, literature identifies that brand activism leads to lower corporate value 

due to negative investors reactions (Bhagwat et al. 2020), and also leads to negative consumers 

reactions (Mukherjee and Althuizen 2020; Shoenberger, Kim and Sun, 2021). Indeed, brand 

activism can induce consumer boycotts, backlash, and brand value write-off (Naidu and 

Soundarya, 2019). One of the reasons invoked, but not tested empirically, is that consumers 

may question the real motivations of brands to take a stand on these issues (Vredenburg et al. 

2018 ; Vedenburg et al., 2020). The reasons why brand activism has a negative effect on the 

consumer need to be further explored. One significant track is to better understand the corporate 

motivations that consumers attribute to brand activism and thus understand their impact on 

attitudes and behaviors.  

In this research, two studies investigate this question. First, a qualitative study highlights 

the corporate motives associated with brands taking a stand on several different sociopolitical 

issues (the Ukraine war, abortion rights, refugees and wearing of the hijab). Results of the 

qualitative study were used to offer a theoretical explanation for the motives attributions used 

in the quantitative study (study 2).  Second, the authors draw on a large sample (450 

respondents) to test the effect of brand activism on consumers’ attitude toward the ad and 

purchase intentions, taking consumer perceptions of corporate motives into account. The 

authors used a unique combined social and political issue, the Coronavirus pandemic, to test 

this hypothesis. The goal of study 2 was to compare the effect of a brand activism campaign 

with the effect of a general (non-activism) campaign on attitudes and behavioural intentions 

(H1) and to confirm the mediating role of consumer-motives attributions (H2).  

2. Literature review and hypothesis  

In the past, marketing scholars and practitioners have predominantly focused on brands 

engaging with generally-accepted, non-controversial, pro-social issues, defined as CSR issues, 

that generally produce positive marketing outcomes (Brown and Dacin, 1997; Bhattacharya and 

Sen, 2003; Salmones, Crespo and Bosque, 2005). However, since several years, many brands 

are taking a stand on socio-political controversial issues. We can cite the protests regarding 

police violence against minorities supported by Nike, or the denunciation of toxic masculinity 

supported by Gillette with the campaigns "Dream Crazy ", "Born The Hard Way" and "The 

Best Men Can Be." Those companies committed stances have never been so abundant than 

today. Despite that, marketing research still scarce regarding the effects of brand activism on 

consumers’ responses.  
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2.1 Brand activism effects 

Literature identifies key elements of brand activism that set apart from marketing related 

CSR activities (Moorman, 2020; Sarkar and Kotler, 2020). First, CSR more strongly 

emphasizes actions, and the consequences of those actions (i.e., reputation, sales, trust, etc.), 

than it does inherent company values (Wettstein and Baur, 2016). Second, CSR activities are 

viewed as beneficial by the majority of society. The controversial nature of brand activism, the 

fact to support – or not – the issue for which the brand stands for, sets it apart from CSR or 

cause-related marketing (CRM) (Luo and Bhattacharya, 2009; Chernev and Blair 2015), which 

typically concern generally-accepted, non-divisive, pro-social issues (Salmones, Crespo and 

Bosque, 2005). Brand activism can be considered as a risky strategy because consumers 

reactions will depend on whether they are supported the issue or able to appreciate the fact that 

brands are taking a stand even if their opinion is contradictory with the issue (Nalick et al., 

2016; Li et al., 2022). In fact, marketing literature identifies that brand activism leads to lower 

corporate value due to negative investors reactions (Bhagwat et al., 2020), and also leads to 

negative consumers reactions (Mukherjee and Althuizen, 2020; Shoenberger et al., 2021). More 

precisely, consumers can have difficulties to believe brands when they engage in activism (Du, 

Bhattacharya and Sen, 2010; Alhouti, Johnson and Holloway, 2016; Vredenburg et al., 2018). 

When brands become activists, their underpinning motives are increasingly questioned (Holt, 

2002). Thus, we derive the first hypothesis: 

H1. Brand activism generates negative consumers outcomes – such as attitude toward 

advertising and purchase intentions.  

2.2 Perceived motives of brand activism 

In the CSR literature, a company’s intentions in sending positive CSR signals may be 

different from the attributions consumers make upon receiving the signals (Brown et al., 2006). 

In other words, a mismatch occurs between the company’s intention to send a positive signal 

(i.e., by advertising its CSR initiative) and the receiver’s interpretation of the signal (i.e., the 

CSR motives attributions). According to the attribution theory (Kelley and Michela, 1980), 

people explain and judge others and the environment in which they live by inferring the causes 

of behaviors and events. This general principle is aligned with signaling theory to the extent 

that stakeholders routinely interpret the cause of a company’s actions that are encoded in the 

signals it sends. Scholars have identified two main categories of attributions regarding corporate 

motives behind CSR. A company may have genuine intentions to contribute to the welfare of 

society through CSR activities beyond what is legally required (Carroll, 1999). This is often 

described in the literature as a moral motive attribution (Aguilera et al., 2007), although other 

terms have been used (e.g., other-serving or values-driven motives; Ellen et al., 2006). In 

contrast, companies also initiate CSR activities to secure the economic benefits associated with 

perceived corporate responsibility. Such instrumental motive attributions (e.g., self-serving or 

egoistic motives; Ellen et al., 2006) have also been described in the literature (Aguilera et al., 

2007). We suggest that the CSR motives attributions process should apply for brand activism 

processing. Indeed, consumers may attribute company ‘activism to moral motives of serving 

society, or to instrumental motives of serving itself (Piliavin and Charng, 1990; Barone et al.,  

2000; Forehand and Grier, 2003). Prior research suggest that attributions of moral motives 

generate more positive evaluations than those of instrumental motives (Rifon et al., 2004). On 

the other side, companies with profit-making motives in engaging in CSR activities generate a 

greater number of less favourable thoughts, more negative attitudes toward the 

company, and lower intention to purchase than companies with moral motives (Becker-Olsen 

et al., 2006). Formally, we derive our second hypothesis (see Appendix 4): 
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H2.  Consumers' motives attributions will mediate the interaction effects between brand 

activism, attitudes toward the ad and purchase intention, in such a way that: 

H2a. Moral motives positively mediate the relationship between brand activism 

and consumers outcomes (Aad and purchase intentions); when corporate 

motives of brand activism are perceived as moral, they lead to higher Aad and 

more purchase intentions.  

H2b. Instrumental motives negatively mediate the relationship between brand 

activism and consumers outcomes (Aad and purchase intentions); when 

corporate motives of brand activism are perceived as instrumental, they lead to 

lower Aad and less purchase intentions.  

3. Methodology

3.1 Exploratory study 
Data Collection and Sample 

As a first step, a series of 18 semi-structured interviews (11 women; Mage = 41 years; average 

time: 56 minutes each) helped establish a grounded understanding of the corporate motives 

consumers attribute to brand activism campaigns. Interviewees were diverse in their 

backgrounds and demographic features. Respondents were exposed randomly to four brand 

activism campaigns (see Appendix 2) and talked freely about their attitudes and feelings toward 

those campaigns. To generate different attributions, respondents were exposed to several paper-

based visuals of advertisements using brand activism messages. We also asked participants if 

they were supported the issues for which the brands stand for. The objective was to make 

emerge some attributions regarding why these brands are taking a stand for a socio-political 

issue in participants’ opinions. The sessions ranged from 38 minutes to 1.4 hours. With 

participants’ permission, we audiotaped and transcribed each meeting. Then responses were 

divided into discrete thoughts by two independent coders. For the qualitative data analysis, we 

started with horizontal open coding, combining codes into broader categories and themes and 

interpreting the results. The overall data analysis involved an iterative process of reading, 

coding, discussing the coding among the authors, and starting the reading again, to reach full 

agreement among the author team (Creswell et al., 2007). Then, the qualitative data analysis 

proceeded to vertical coding, such that we compared the occurrences of each theme. 

Findings 

The analysis of the participants’ verbatim reveals that participants similarly isolated two main 

corporate behaviors associated with brand stands. The first one is (1) a sincere and altruistic 

motive, correlated with the values of the firm, illustrated by “when Ikea was leaving Russia, 

they know that they were going to reduce their profits, but they don’t care as their priorities 

were to do whatever they can to stop this war […] I really think it’s a courageous and altruistic 

action […] I think Ikea has the feeling the brand must support the fight against the war” 

(Estelle). The second one is (2) an egoistic and insincere motive, attributed to the company 

desire to make more profits, illustrated by “I am not convinced about the true motivation of 

Adidas when they say supporting veiled women. For me, it’s just a way to earn more money by 

selling more hijabs” (Georges). Those results are then consistent with previous CSR literature 

that refer to both moral (altruistic) and instrumental (profit-making) motives (Aguilera et al., 

2007).  
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3.2 Main study 

Study design 

Hypotheses H2 were tested in a 2 (message type: brand stand vs. no brand stand) x 2 (brand 

category: product vs. service) between-subjects online experiment. To manipulate the brand's 

stand, we chose the controversial issue of the Covid-19 pandemic. In reaction to the pandemic, 

some brands take a stand through activism advertising messages for some Covid-19 responsible 

behaviors, such as Nike (with its new slogan “play inside, play for the world”), Coca-Cola 

(“staying apart is the best way to stay united”) or Guinness (“stay at home”). Regarding the 

brand, we decided to select real well-known brands (Audi – in the automobile industry - and 

Burger King – in the food service industry) with real advertising campaigns to reflect consumer 

actual brand choices. Paper-based visuals used in this experiment are presented in Appendix 3. 

Sampling 

Four hundred and fifty participants (54% women; Mage = 44 years; SD = 11.03; range: 18 to 78 

years) participated in the main study. The questionnaires were distributed in April 2021 through 

an online platform. Participants were equally and randomly assigned to one of the four 

experimental conditions (brand stand vs. no brand stand; product vs. service). They were first 

shown one of the four advertising campaigns (Appendix 3). Then, participants completed a 

questionnaire online and finally answered to some basic socio-demographic questions. 

Measurements  

We assessed attributions of the company’s motives using a scale adapted from Ellen et al.’s 

(2006) measure. The dependent variables—purchase intentions—came from an existing 7-point 

Likert scale (Bearden, Lichtenstein and Teel, 1984) (α = .94). The authors also measured Aad 

(De Pelsmacker, Geuens and Anckaert, 2002) (α = .8) and controlled for consumers’ support 

for responsible businesses (Maignan, 2001) (α = .79), attitude toward the brand (Mukherjee and 

Althuizen, 2020) (α = .96), consumer agreement with the issue (Mukherjee and Althuizen, 

2020), as well as for their gender and age. Participants responded to all scales on a 7-point 

Likert scale (1—strongly disagree; 7—strongly agree). Scales are presented in Appendix 4.  

Results 

The manipulation checks indicate that the brand activism message is perceived as significantly 

more supported the issue than the non-activism message (Mstand = 4.65; Mno-stand = 3.60, F(3,351) 

= 36.43, p < .05), according to a 7-point Likert scale measuring the item “I think that this 

advertising is related to Burger King (or Audi) commitment to fight against the covid-19 

pandemic by encouraging people to stay at home”.  

Then the hypotheses tests rely on SPSS software with linear regressions (Hayes, 2013). 

Tests for Hypotheses 1. The results of an ANCOVA indicate a significant effect of brand 

activism on Aad, [F(2,446) = 8.95, p < .05], and purchase intentions [F(2,807) = 5.77, p < .05]. 

Here, we find that brand activism has a negative impact on Aad and purchase intention 

compared with the control situation which generates a significant positive effect on those 

outcomes [Aad: F(2,146) = 12.1, p < .05, and purchase intention: F(2,146) = 6.77, p < .01]; all 

the other control variables (i.e., age, gender, attitude toward the brand) are not significant (ps > 

.10).  

Tests for Hypotheses 2 (a and b). First, we find a significant main effect of brand activism on 

moral motives [F(1,823) = 4.045, p < .05]. Brand activism condition generates the highest level 

of moral motives (Mstand = 3.78, SD = 1.35), compared to the non-activism condition (Mno-stand 

= 3.52, SD = 1.34, p < .05). Thus, moral motives exert a positive effect on Aad [F(1,171) = 

9.495, p < .01] and purchase intentions [F(2,461) = 5.025, p < .01]. These results are consistent 

with Hypotheses 2a. 

Second, we find a significant main effect of brand activism on instrumental motives 

[F(2, 331) = 6.956, p < .01]. Brand activism condition generates the highest level of 
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instrumental motives (Mstand = 5.11, SD = 1.48), compared to the non-activism condition (Mno-

stand = 4.73, SD = 1.57, p < .01). Thus, instrumental motives exert a negative effect on Aad 

[F(1,541) = 11.10, p < .05] and purchase intentions [F(1,935) = 15.02, p = .01]. These results 

are consistent with Hypotheses 2b. 

Finally, we used Process Models 4 (with 5,000 bootstraps; Hayes 2017) to test the 

mediating role of moral motives (Hypotheses 2a) and instrumental motives (Hypotheses 2b) 

between brand activism and consumer responses (here, Aad and purchase intentions). We 

employed two models in which we simultaneously incorporated our two mediators. In all these 

models, the path between brand activism and consumer responses (Aad: β = 0.12; 95% CI 

[0.172, 0.627] and purchase intentions: β = 0.41; 95% CI [0.095, 0.668]) becomes non-

significant after the inclusion of the two mediators; the combination of these two mediators 

fully mediates the path between brand activism and those outcomes. Overall, these two rival 

sequences nullify each other. Moreover, the type of brand category (products vs. services) does 

not influence brand activism effect on purchase intentions (MAudi-stand = 3.82 vs. MBK-stand = 3.85, 

p > .05). 

4. General discussion  

This research presents two main theoretical contributions. First, this paper examines the 

consumers’ attributions about the underlying motives of companies' participation in brand 

activism. The results of two studies establish that consumers' attributions play an important role 

in their responses to brand activism. Corporate motive attributions were found to mediate the 

relationship between brand activism and consumers responses (communication outcomes). The 

findings provide strong support for measuring consumer attributions about the motives behind 

companies' participation in brand activism campaigns. Study 1 highlights the main corporate 

motives associated with brand activism, divided into two main categories: 1) moral motives 

related to altruism and 2) instrumental motives related to profit making. Those motivations are 

then congruent with the corporate motives identified in the CSR literature (Aguilera et al., 

2007). Then, study 2’s objectives were two-fold. First, the study aimed to confirm study 1 in a 

controlled setting by comparing the effects of brand activism on consumers outcomes. The 

results support the findings from study 1. Overall, study 2 confirms the negative impact of brand 

activism on consumer’ reactions highlighting in previous research (Mukherjee and Althuizen, 

2020 ; Shoenberger et al., 2021), confirming Hypothesis 1.  

Second, building on CSR literature (Ellen et al., 2006 ; Aguilera et al., 2007), study 2 

investigates the mediating effects of both moral and instrumental attribution motives, and 

confirms the key role played by these two variables. Consistent with Hypotheses 2a and 2b, 

these two mediators help in understanding why brand activism leads to negative consumer 

reactions. Indeed, when corporate motives are perceived as moral (altruistic), the effect of brand 

activism on consumers’ reactions is positive; however, when corporate motives are perceived 

as instrumental (profit-making), the effect of brand activism on consumers’ reactions is 

negative. Surprisingly, the combination of these two mediators fully mediates the path between 

brand activism and the outcomes (Aad and purchase intentions). Overall, these two rival 

sequences nullify each other. According to results of hypotheses 2, the investigation of these 

two mediators helps in understanding why brand activism do not generate favourable 

consumers’ reactions. Consumers respond more positively to brand activism they judged as 

driven by moral motives while respond negatively to brand activism perceived as instrumentally 

motivated. Moreover, this negative effect was also observed across various types of 

controversial issues (refugees, abortion rights, Ukraine war, wearing hijab, Covid-19 

pandemic).  
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Appendices 

 
Appendix 1. Conceptual model: Factors influencing attitude toward the ad and purchase 

intention. 

 

 

Product related advertisements 

  
Ikea support against Ukraine war Adidas support to hijab wearing 

Service related advertisements 

  
Starbucks support to refugees American Express support to abortion rights 

 

Appendix 2. Paper-based visuals used in the exploratory study 
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Appendix 3. Paper-based visuals used in the main study 

Variables 

Corporate motives (Ellen et al., 2006) 

   Moral motives 

 
Burger King supports the fight against the Covid-19 because 

the brand tries to give something back to the community 

Burger King supports the fight against the Covid-19 because 

the brand has a long-term interest in the community 

Burger King supports the fight against the Covid-19 because 

the brand feels morally obligated to help 

Instrumental motives  

 
Burger King supports the fight against the Covid-19 because 

the  brand wants to get publicity 

Burger King supports the fight against the Covid-19 because 

the brand hopes to increase profits by making this offer 

Burger King supports the fight against the Covid-19 because 

the brand wants to get more customers by making this offer 

.733 

.884 

.863 

.674 

.887 

.877 

.924 

.908 

Attitude toward the advertising (De Pelsmacker, Geuens, 

and Anckaert, 2002) 

 
I got a positive impression 

I found the ad attractive 

I learned something 

I received new information 

I understood the message very well 

I found the ad very clear 

.805 

.892 

.908 

.871 

.865 

.866 

.889 
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Purchase intention (Bearden, Lichtenstein, and Teel, 1984) 

 
Likely-Unlikely 

Improbable-Probable 

Possible-Impossible  

Incertain-Certain 

 

.944 

.941 

.958 

.950 

.947 

Consumers’ support for responsible businesses (Maignan, 

2001) 

 
I would pay more to buy products from a socially 

responsible company 

I consider the ethical reputation of businesses when I shop 

I avoid buying products from companies that have engaged 

in immoral actions 

I would pay more to buy the products of a company that 

shows caring for the well-being of our society 

If the price and quality of two products are the same, I 

would buy from the firm that has a socially responsible 

reputation 

 

 

.795 

.760 

 

.792 

.802 

 

.765 

 

.770 

 

Attitude toward the brand (Mukherjee and Althuizen, 2020) 

 
Good-Bad 

Pleasant-Unpleasant 

Like-Dislike 

 

.957 

.956 

.965 

.958 

Consumer agreement with the issue (Mukherjee and 

Althuizen, 2020) 

I think we should all respect social distancing to fight 

against the covid-19 (1 = definitely no, 7 = definitely yes)  

– 

 

Appendix 4. Items and Measures (study 2) 
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Résumé 
Depuis son développement après la crise de 2008, le concept de Smart City ne cesse de soulever 
des questions tant économique que sociologique et éthique. Les promesses de cette ville du tout 
numérique ne font plus rêver et poussent même certains à rentrer en résistance et à s’opposer, 
parfois avec gain de cause, à ces projets urbains pharamineux. Mais comment expliquer ces 
représentations et croyances négatives voire dystopiques vis à vis de projets urbains qui ne sont 
pas encore « sortis de terre » ?  En soutenant l’idée selon laquelle les images et récits véhiculés 
simultanément et largement dans la société peuvent être à l’origine de la construction de 
représentations sociales et de croyances, cette communication cherche à identifier quelles sont 
les images de la vie dans un futur numérique qui sont véhiculées par les productions culturelles 
et notamment cinématographique (Touzani et Hirschman, 2019). Pour cela une analyse 
chronologique et thématique de 40 ans de films de sciences fiction mettant en avant un futur 
numérique est réalisée et les principales « images » de la ville connectée (smart city), de ses 
usagers (smart people) et de la technologie sont identifiées et discutées. 

Mots clés: Smart city ; Smart people ; Transport narratif; représentations ; imaginaire 
collectif  

 
Abstract 
Since its development after the 2008 crisis, the concept of Smart City has constantly raised 
economic, sociological and ethical questions. The promises of this all-digital city no longer 
make people dream and even push some to resist and oppose, sometimes successfully, these 
urban projects. But how to explain these negative or even dystopian representations and beliefs 
to urban projects that have not yet “come out of the ground”? By supporting the idea that the 
images and stories delivered simultaneously and widely in society can be at the origin of the 
construction of social representations and beliefs, this communication seeks to identify what 
are the images of life in a digital future which are conveyed by cultural productions and in 
particular cinematographic productions (Touzani and Hirschman, 2019). For this, a 
chronological and thematic analysis of 40 years of science fiction films highlighting a digital 
future is carried out and the main "images" of the connected city (smart city), of its users (smart 
people) and of technology are identified and discussed. 

Keywords : Smart city ; Smart people ; Narrative Transport; representations ; collective 
imagination  
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« Chez vous la ville du futur c’est plutôt… Minority Report ou Blade Runner ? » Récits 
cinématographiques et représentations de l’expérience de vie dans un environnement 

connecté. Exploration de 4 décennies de films SF 

Introduction 

“Good Night, Zion. Sweet dreams”, susurre Morpheus à la ville en contrebas dans Matrix 
Reloaded. Cette personnalisation de la ville malgré un environnement hostile, mécanique et 
retranché sous terre suggère que les humains sont capables de développer un rapport intime à 
l’espace qu’ils habitent. La ville est un « espace vécu » (Frémont, 1980), un lieu de relations 
entre l’humain, son environnement et ses semblables (Grafmeyer, 2012). Les développements 
de projets urbains doivent alors nécessairement en prendre en compte les enjeux sociaux et 
politiques d’autant plus dans une situation de transition écologique et numérique où 
l’incertitude du futur peut créer des tensions et des peurs chez les individus. En effet, s’il a été 
accueilli avec curiosité et engouement au début des années 2010, le concept de Smart City ou 
de « ville intelligente » est aujourd’hui bien plus questionné. Pendant que certaines collectivités 
se demandent comment appeler leur projet « autrement », les promesses de cette ville du tout 
numérique ne font plus rêver et poussent même certains à rentrer en résistance et à s’opposer, 
parfois avec gain de cause, à ces projets urbains pharamineux comme ce fut le cas des habitants 
de Toronto avec le quartier Quayside porté par Sidewalk Labs. Mais comment expliquer cette 
crainte et ses croyances dystopiques vis à vis de projets urbains qui ne sont pas encore « sortis 
de terre » ? Comme le démontrent Touzani et Hirschman en 2019, nous soutenons ici l’idée que 
les images et récits véhiculés simultanément et largement dans la société peuvent être à l’origine 
de construction de représentations sociales. Cette communication est alors l’occasion de se 
demander quelles sont les images de la vie dans un futur numérique qui sont véhiculées par les 
productions culturelles et notamment cinématographique. Pour cela une analyse chronologique 
et thématique de 40 ans de films de sciences fiction mettant en avant un futur numérique est 
réalisée et les principales « images » de la ville connectée (smart city), de ses usagers (smart 
people) et de la technologie sont identifiées et discutées.    

1. Revue de la littérature
De la smart city aux smart people
Dans la description des domaines dynamiques de la smart city (Giffinger et al., 2010), les smart
people côtoient la mobilité, l’environnement, l‘économie, l’habitat et la gouvernance. Les
usagers sont d’ailleurs aujourd’hui au cœur des projets de réflexion des projets des territoires.
En effet, si dans la première phase de développement de ces modèles urbains l’accent était avant
tout porté sur le déploiement de capteurs et de réseaux numériques, cette digital city (Komninos,
2008) doit, pour réellement devenir smart, intégrer une dimension sociale à ses infrastructures
numériques. Comme le précise De Falco (2019), « c'est lorsqu'il y a adaptation des citoyens à
la pensée, à l’infrastructure et aux services numériques que la ville devient intelligente ». Une
ville pourra alors être qualifiée d’intelligente lorsqu’elle a la capacité à générer de l’innovation
dans la manière dont les services et les informations sont fournis à la population locale (Neirotti
et al., 2014). Dans cette perspective, le territoire se doit également de « fournir » les possibilités
et les moyens les plus adaptés à ses usagers pour se former et développer leurs connaissances
et compétences tout au long de leur vie (Giffinger et al., 2010). Au-delà de la prise en compte
et de l’évaluation de certains indicateurs comme l’Human Development Index et le Gross
Enrolment Ratio, l’ouverture d’esprit, la capacité d’adaptation aux évolutions de
l’environnement et l’implication démocratique et la participation citoyenne sont également des
caractéristiques de ces smart people (Gupta, Mustafa et Kumar, 2017). Néanmoins, si les usages
et attentes des habitants de la ville sont au cœur des problématiques des collectivités, nous

1396



 3 

pouvons regretter que cela se retrouve beaucoup plus dans les discours, notamment politiques, 
que dans les actions ou encore les recherches académiques qui s’axent largement plus sur la 
mobilité ou la gestion énergétique. Les discours et récits sur la smart city, parallèlement aux 
avancées technologiques, ont eux aussi, évolué. En effet, comme le note Ghorra-Gobin (2020), 
si logiquement les premiers récits se centraient sur la performance des réseaux, ils ont ensuite 
évolué vers l’utopie de la collaboration entre les différentes parties prenantes. Cet idéal étant 
jugé difficilement réalisable, la smart city a été reléguée à l’ordre de la fiction puis, ravivée par 
les progrès technologiques, ramenée à une gestion des flux. Aujourd’hui, nous arrivons au 
cinquième récit de la smart city qui se centre sur l’IA et la gouvernance de la donnée (Ghorra-
Gobin, 2020).  
Les productions culturelles dans la construction des croyances : le rôle du transport narratif 
Les ressources et productions culturelles (notamment les récits) lorsqu’ils sont largement 
partagés, qualifiés de populaire ou de culte contribuent au processus de construction sociale, de 
croyances et d’imaginaire collectif comme Bellion et Robert-Demontrond (2018) le démontrent 
avec les marchés innovants. L’influence de « l’histoire » sur les dimensions affectives et 
cognitives mais également sur la formation des croyances et des préférences a maintes fois été 
démontrée dans les recherches en marketing (Touzani et Hirschman, 2019 ; Van Laer et al., 
2014 ; Adaval et al., 2007). Notons également que la modélisation de l’effet du transport narratif 
(Transportation-Imagery Model) de Green et Brock (2000) et les versions qui en découlent 
s’attachent à le distinguer de l’état de flux (Van Laer et al., 2014). Principalement car le 
transport narratif va au-delà de la perte de conscience de l’environnement physique par 
l’immersion et implique la formation d’images mentales et la présence d’empathie (Van Laer 
et al., 2014). La plus ou moins grande sympathie pour les personnages jouent alors un rôle 
primordial dans les conditions du transport narratif. En effet, l’attachement au personnage serait 
un facteur de persuasion car les informations présentées au récepteur sont médiatisées par le 
point de vue des personnages et contribuent ainsi à accroitre la proximité psychologique et donc 
le poids de la représentation véhiculée. Pour certains, à l’image de Green et al. (2008) ou encore 
de Appel et Richter (2010), cet état de transport narratif, lorsque le spectateur se fond dans 
l’histoire, peut expliquer la nature persuasive des récits (Van Laer et al., 2014). Enfin, dans un 
article traitant d’œuvres de science-fiction, Bina, Inch et Pereira (2020) fondent leur analyse 
sur le «Smart City Imaginary » de Cugurullo (2008) et démontrent l’intérêt qu’offre la fiction 
pour recentrer le discours sur l’humain. « Alors que la critique des sciences sociales s'intéresse 
souvent au "quoi" et au "comment" de l'urbanisme intelligent, les représentations fictionnelles 
s'intéressent généralement davantage au "qui", ce qui peut "donner vie" à la critique du SCI et 
nous permettre d'envisager la vie humaine dans des environnements technologiques 
extrêmement avancés » (Bina, Inch et Pereira, 2020). Partageant ce constat, cette étude 
exploratoire cherche à identifier quelles représentations de la vie dans la smart city le transport 
narratif crée chez les individus et comment ces expériences de visionnage peuvent influencer 
leurs croyances. 
 
2. Méthodologie  
Dans la lignée de la méthodologie développée par  Touzani et Hirschman (2019), la constitution 
du corpus repose sur des critères qui s’assurent de la popularité du film en France et de la 
représentation de la ville du futur dans l’intrigue. De fait, seul les films ayant dépassé «le million 
d’entrées en France » ont été retenus. La période d’analyse, 1980- 2019, a été choisie parce 
qu’elle permet d’étudier tout autant des productions popularisées avant l’apparition d’internet 
que celles sorties à une période où le concept de smart city se démocratise. De plus, les films 
retenus dans le corpus doivent également utiliser la ville (ou au moins une vie en communauté) 
dans un futur technologique comme contexte de l’intrigue ce qui nous amène à exclure les films 
post-apocalyptiques (ex. : Mad Mad, Delicatessen, Waterworld), les films qui se déroulent 
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entièrement dans l’espace (ex. : Interstellar, Oblivion) et les films de super-héros proposant une 
version alternative de la réalité et non futuriste (ex. franchise Marvel). Enfin, la narration doit 
faire preuve d’une certaine intention de vraisemblance dans le modèle de société proposé ce qui 
exclut les films qui ajoutent une dimension fantastique à l’innovation (ex. : la saga Alien, La 
planète des singes, Pacific Rim, etc.). L’étude des scenarii, des tropes utilisés, du ton employé 
et les aspects sémiotiques (dialogues, proxémie (vêtements, logement, liens de subordination, 
etc.)) (Guiraud et Cardona, 1971), ont été réalisés à l’aide d’une prise de note pendant le 
visionnage et complété par des captures d’écran des plans d’ensemble de la ville. La 
construction de la grille d’analyse reprend dans un premier temps les différentes dimensions de 
la Smart City et est complétée au fur et à mesure par un codage non-structuré (Ayache et Dumez, 
2011). Une analyse chronologique et thématique de ces 4 décennies de film de sciences fiction 
est alors proposée. 
 
3. Résultats et discussion 
Perspective chronologique des « images » cinématographiques des Smart People  
L’analyse des résultats a d’abord été réalisée dans une perspective chronologique afin de faire 
émerger les évolutions des représentations de l’individu (smart people), de son quotidien et de 
son style de vie dans le temps. Les résultats suggèrent alors une évolution dans l’évocation du 
futur : si dans les années 80 l’intrigue se déroule dans une période éloignée et très futuriste, les 
productions du 21ème siècle tendent à se dérouler dans un futur proche dans lequel la technologie 
est implémentée à des réseaux et urbanismes contemporains. De plus, si au fil des décennies la 
technologie a toujours pour objectif de tracer et contrôler les individus, le ton employé et le 
caractère plus ou visible de la technologie évoluent en fonction de la période et donc de l’état 
des connaissances techniques ainsi que du contexte historique au moment de la réalisation 
cinématographique. La figure 1, ci-dessous synthétise ces résultats. 

 
Figure 1: Analyse historique des images de la Smart City et de ses Smart People dans les fictions 

Analyse thématique des « images » cinématographiques des Smart People  
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Une analyse thématique est ensuite opérée autour de trois catégories : 1) les représentations de 
la ville  2) les représentations de la technologie en tant que telle mais également comme 
médiateur des relations, et 3) les représentations des smart people au travers de leurs 
caractéristiques mais également des liens qui les relient à la technologie et à leur environnement 
de proximité. 
Les principaux résultats font apparaître « une ville » ravagée par les erreurs humaines ou 
aseptisée et sans vie sous l’égide d’une gouvernance totalitaire. Utilisant tantôt la violence 
tantôt l’aliénation à la consommation ou à la technologie, les modes de gouvernance sont 
essentiellement autoritaires laissant peu de place aux actions et à l’intelligence collective. Les 
êtres vivants autres que les humains sont quasi inexistants et les citoyens sont « parqués » dans 
des quartiers à forte densité selon leur classe, leur ethnie ou leur langue. La technologie est 
partout, de façon plus ou moins visible, avec pour principal objectif la surveillance des citoyens 
au profit de la sécurité. Dotée de capacités analytiques, la technologie est en mesure d’anticiper, 
de prévoir, de prescrire et de contrôler les comportements. Le smart people est alors un individu 
empreint de solitude, généralement aliéné à son travail et sans cesse sollicité par les firmes pour 
consommer. L’omniprésence de la technologie dans ses pratiques et parfois sa « conscience » 
semble majoritairement acceptée et peu se rebellent contre la captation permanente de données 
individuelles. L’annexe 2 présente l’analyse thématique des images cinématographiques du 
smart people et de son environnement. 
De plus, les comportements et modes de consommation, même dans les films les plus récents, 
ne sont que très peu modifiés (à part lorsque la nourriture est une denrée rare comme dans 7 
Sisters) ou, s’ils le sont, c’est pour être encore plus frénétiques et contrôlés par les firmes ou la 
technologie. Si les enjeux et préoccupations écologiques sont présentes et souvent au 
déclenchement de l’intrigue, les comportements de consommation des individus ne sont pas 
représentés comme plus sobre et vertueux. Les objets connectés utilisés le sont, la plupart du 
temps, dans un objectif d’utilité et de satisfaction individuelle. Les 2 grands paradoxes 
philosophiques, que sont  « l’intérêt collectif vs l’intérêt personnel » et « la sécurité collective 
vs la liberté individuelle » sont également sous-jacents mais le « peuple » est montré comme 
soumis ayant peu confiance en l’efficacité collective. La conception des smart people tel qu’il 
est développé dans la littérature sur la smart city (Gupta, Mustafa et Kumar, 2017) est alors très 
éloignée de l’image qui en est faite dans notre corpus.  
Enfin, dans cet environnement connecté l’individu est sans cesse sollicité par le biais de la 
technologie, à l’aide d’implants et de capteurs ou au travers de stimuli publicitaires de taille 
monumentale et ne pouvant être ignorés. Souvent contraints dans ses choix de consommation, 
le smart people n’a que peu de pouvoir de décision et d’action au travers de sa consommation. 
Les entreprises, d’importantes corporations, jouent un rôle crucial dans l’adoption des 
technologies par les habitants. Toujours avec des intentions capitalistiques et en quête de 
pouvoir, elles asservissent les individus en utilisant la technologie, répondent aux désirs 
extravagants des plus riches et contrôlent les comportements.  
 
Conclusion 
Cette étude, réalisée à partir de l’analyse d’un corpus d’œuvres cinématographiques, met en 
lumière les représentations de la vie de l’humain dans le futur qui sont véhiculées par les récits 
de fiction. Si des différences de ton et de contexte sont à relever dans l’évolution chronologique 
des productions, la tendance dystopique de cette vision du futur semble traverser les époques. 
La technologie appliquée à « l’espace vécu » qu’est la ville apparaît principalement comme 
aliénatrice et autoritaire, le citoyen qui y circule semble accepter son utilisation intrusive et 
constante. Même si nous comprenons et intégrons les impératifs liés à la construction de 
l’intrigue, cet habitant n’est jamais présenté comme heureux et accompli, ses interactions 
sociales « réelles » sont réduites au minimum et sa vision de l’avenir est plutôt pessimiste. La 
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question se pose alors du rôle de ces récits du futur dans la construction des croyances et de 
l’appréhension de l’innovation technologique chez les contemporains et spectateurs de ces 
œuvres. Quelle est l’influence des récits sur l’acceptabilité sociale des environnements 
connectés ? Enfin, le caractère exploratoire de cette étude implique forcément des limites. Notre 
objectif de relier les représentations véhiculées par les récits « futuristes » sur les croyances et 
la propension à l’acceptation de l’innovation technologique par les individus ne peut être 
accompli sans intégrer le point de vue des individus. Une phase d’entretiens qualitatifs 
(individuel et en groupe), utilisant des techniques projectives devra venir enrichir cette première 
phase d’analyse thématique et sémiotique du corpus d’œuvre cinématographique. Ce corpus 
mérite également d’être étayé par des productions populaires, cultes ayant eu un impact sur la 
construction des croyances vis à vis du futur numérique, à l’image de l’ouvrage 1984 de 
Georges Orwell.  
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Annexe 1: Films constituant le corpus de l’étude 

 
 
Annexe 2 : Représentations cinématographiques des Smart people et de leur environnement 
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Introduction 

L’étude de la gestion de finances au sein des couples est indispensable pour 

comprendre les décisions de consommation des ménages (Evertsson et Nyman, 2014 ; Ward 

et Lynch, 2019). Cette thématique de recherche, liée à la sphère quotidienne intime des 

conjoints, apparaît comme complexe, au carrefour de plusieurs domaines des sciences de 

gestion telles que le marketing, la comptabilité et la finance, mais aussi de diverses autres 

disciplines scientifiques comme l’économie, la psychologie, la sociologie, le droit et les 

sciences politiques. Ces différentes facettes interdisciplinaires gravitant autour du sujet de la 

gestion des finances rendent son appréhension délicate, ce qui se traduit par un faible nombre 

de travaux dans la littérature en marketing (Commuri et Gentry, 2000, 2005 ; Raijas, 2011 ; 

Paraschiv et Bertrandias, 2014). Ces dernières années, on constate, néanmoins, la reprise 

d’une certaine dynamique de recherche sur la scène internationale autour de la problématique 

du couple et de l’argent (e.g., Ward et Lynch, 2019 ; Garbinsky et al. 2020 ; Rabeson et 

al., 2022).  

La gestion des finances des couples est un sujet complexe qui implique la prise en 

compte de plusieurs aspects complémentaires tels que la gestion des revenus, la gestion 

quotidienne de l’argent, la gestion des richesses et le recours au crédit (Kirchler et al., 2016). 

Cela implique à la fois un questionnement sur les entrées (gestion de revenus) et sur les 

sorties d’argent (gestion des dépenses), deux aspects qui influencent directement les décisions 

de consommation des ménages. Notre travail de recherche s’intéresse tout particulièrement 

aux modes de gestion des finances retenues par les couples, impliquant à la fois une réflexion 

sur la gestion des comptes bancaires et des dépenses (Benmoyal Bouzaglo et Paraschiv, 

2021). L’objectif de cette recherche est de mieux comprendre les différents modes de gestion 

des finances privilégiés par les conjoints et leurs différences, ainsi que les motivations sous-

jacentes à l’origine de ces choix d’organisation financière.  

Approfondir les connaissances actuelles en marketing sur la gestion des finances au 

sein du couple est important à la fois d’un point de vue théorique et managérial, afin de mettre 

en place des démarches d’accompagnement de tous les profils de conjoints en phase avec leur 

réalité quotidienne. Comprendre les modes d’organisation autour de l’argent peut, en effet, 

aider à proposer des solutions visant à améliorer le bien-être des consommateurs en couple 

(Britt et al., 2019), à accompagner leur « bien vieillir » (Rowe et Kahn, 1998) et à renforcer 

les compétences individuelles en matière de gestion financière pour les partenaires les plus 

vulnérables lors de périodes difficiles (maladie ou décès du conjoint, chômage, divorce…) 

(Ward et Lynch, 2019). 

Notre article est structuré comme suit. Dans un premier temps, une brève revue de la 

littérature sur la gestion des finances au sein des couples est présentée. Puis, nous présentons 

la méthodologie de la recherche et les principaux résultats issus de l’analyse de 28 narrations 

introspectives de consommateurs en couple. Enfin, nous concluons et développons les limites 

et les voies futures de recherche de ce travail. 

Revue de littérature 

La littérature en comportement du consommateur sur la gestion des finances au sein 

du couple, se structure autour de trois aspects : (1) l’approche genrée, (2) la double réflexion 

sur à la fois les entrées et les sorties d’argent et (3) un focus sur les facteurs explicatifs du 

choix du mode de gestion de l’argent par le couple. Ces trois aspects sont développés ci-

dessous. 
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(1) L’approche genrée

L’implication des partenaires dans la prise de décision d’achat du couple est souvent 

analysée dans la littérature sous le prisme de la répartition des rôles selon le genre de chacun 

des conjoints (Rosen et Granbois, 1983 ; Commuri et Gentry, 2005). Les chercheurs se sont 

donc principalement intéressés aux couples hétérosexuels, en essayant de clarifier l’impact 

relatif de l’homme et de la femme sur les choix de consommation. La littérature montre que 

l’influence exercée par le mari et la femme sur la décision d’achat peut varier selon la 

catégorie de produit et/ou l’étape du processus d’achat (Davis et Rigaux, 1974 ; Commuri et 

Gentry, 2005 ; Riché, 2014). Notre recherche s’inscrit dans la continuité de cette littérature 

qui aborde la gestion des finances au sein des couples dans une perspective genrée. En effet, 

notre étude porte sur des couples hétérosexuels, permettant une analyse des résultats selon le 

genre des conjoints. 

(2) La prise en compte des entrées et des sorties d’argent

Lorsque la littérature en gestion aborde la problématique de l’argent au sein de la 

famille, l’accent est souvent mis sur deux aspects complémentaires : les « entrées » (gestion 

des comptes en banque et des revenus) et les « sorties » d’argent (loyer, crédits, achats 

courants, dépenses individuelles). Les dépenses, qui reflètent les besoins d’argent, sont 

fréquemment envisagées en premier (Roy, 2006). Toutefois, c’est dans le partage à la fois des 

dépenses et des revenus que peuvent naitre des déséquilibres et des désaccords entre les 

partenaires. En ce sens, l’« origine de l’argent », conceptualisé dans un couple comme 

« notre » argent (argent collectif) ou « mon » argent (argent individuel) (Paraschiv et 

Bertrandias, 2014) est à prendre en compte dans l’étude de la gestion des finances au sein du 

couple. 

Les travaux empiriques récents stipulent que le modèle du « partage total », impliquant 

la mise en commun de toutes les recettes et de toutes les dépenses au sein du couple, est assez 

peu fréquent. Les conjoints adoptent souvent une logique financière complexe, avec des 

calculs et des redistributions d’argent (Commuri et Gentry, 2005). En s’intéressant à la fois 

aux « entrées » et aux « sorties » d’argent, Roy (2006) identifie trois principaux modes de 

gestion : (1) un compte commun seul, (2) deux comptes séparés, avec des dépenses partagées, 

et (3) l’existence de comptes individuels et d’un compte commun, ce dernier permettant de 

payer les dépenses communes. Plusieurs formes de partage et de redistribution de l’argent au 

sein du couple peuvent être ainsi distinguées : le « partage inconditionnel » (mode 1), les 

« transferts comptables » (mode 2) et le « partage partiel » avec une mise en commun limitée, 

répondant à des objectifs communs (mode 3). Notre recherche vise à compléter ces travaux en 

mettant au jour les motivations du choix d’un mode de gestion par les couples et la logique de 

partage sous-jacente. 

(3) Les facteurs explicatifs du choix du mode de gestion de l’argent par le couple

La littérature permet d’identifier plusieurs grandes catégories de facteurs explicatifs du 

choix du mode de gestion de l’argent du couple (Benmoyal Bouzaglo et Paraschiv, 2021 ; 

Garbinsky et al. 2020 ; Raijas, 2011 ; Schneider et al., 2013 ; Park et Sela, 2018 ; Ward et 

Lynch, 2019) : (i) des facteurs structurels (couples mariés ou non-mariés, hétéro- ou homo-

sexuels, familles nucléaires ou recomposées), (ii) des facteurs socio-économiques (niveau de 

revenus et d’études des conjoints, style de vie, étape du cycle de vie conjugale, attitudes 

envers la répartition des rôles et le travail de la femme, attitudes envers l’épargne, les dettes, 

la consommation), (iii) des facteurs cognitifs et comportementaux (compétences cognitives 

liées à l’expertise financière, division de la responsabilité financière, stratégies de négociation 

financière, résolution des conflits, infidélité financière) et (iv) des facteurs émotionnels et 

relationnels (sentiments d’injustice ou de satisfaction/insatisfaction à l’égard des 
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arrangements financiers, qualité de la relation et de la communication, harmonie du couple, 

relations de soumission, dominance et pouvoir entre les conjoints). En dépit de la diversité des 

facteurs explicatifs mis en évidence par la recherche préexistante sur le sujet, notre 

compréhension des facteurs motivationnels qui poussent les couples vers un mode de gestion 

financière en particulier est encore très limitée. Ce constat est d’autant plus prégnant en 

France, où les travaux autour de l’argent et de la famille sont encore très peu développés 

(Benmoyal Bouzaglo et Paraschiv, 2021). Notre objectif est de compléter la réflexion 

préexistante dans la littérature autour des facteurs explicatifs du mode de gestion de l’argent 

en identifiant le rôle joué par les valeurs sur lesquels se focalisent les conjoints pour effectuer 

ces choix. 

Méthodologie de la recherche et principaux résultats 

Notre méthodologie de recherche est basée sur la narration introspective (Wallendorf 

et Brucks, 1993). Cette méthode apparait comme particulièrement adaptée pour explorer des 

phénomènes non directement observables, afin de saisir ce qui relève de la construction 

psychologique des significations ou de la prise de décision. Elle a été mobilisée ici pour 

étudier l’expérience subjective (Xue et Desmet, 2019) de la gestion des finances des couples. 

Vingt-huit personnes, en couple depuis au moins un an, ont participé à l’étude. Nous 

avons favorisé la diversité des profils en termes d’âge, de sexe, de durée de la relation, de 

situation maritale, de métier et du nombre d’enfants, variables susceptibles, selon la 

littérature, d’influencer la gestion des finances par le couple. Le nombre de répondants 

respecte le principe du critère de saturation théorique qui est atteint lorsque les informations 

recueillies deviennent convergentes et n’apportent plus d’éléments additionnels de 

connaissance.  

Une analyse de contenu thématique a été réalisée. La grille d’analyse thématique a été 

construite selon un mode mixte (L’Ecuyer, 1987). Une partie des thèmes étaient préexistants, 

fondés sur les connaissances de la littérature, notamment sur les différents modes de gestion 

des comptes bancaires. Les thèmes préexistants ont été affinés et de nouveaux thèmes ont 

émergé lors de l’analyse flottante des narrations. L’analyse a mis en évidence : (1) les 

caractéristiques des trois grands modes de gestions des comptes bancaires et des dépenses, et 

(2) les motivations qui ont amené les couples vers ces choix, structurées autour des notions de

liberté, égalité et fraternité.

(1) La gestion des finances au sein du couple : entre gestion des comptes bancaires et

gestion des dépenses

Les couples interrogés ont été classés en fonction des trois modes de gestion identifiés 

dans la littérature : 13 répondants ont déclaré une gestion en comptes séparés, 6 en compte 

commun et 9 en comptes individuels et compte commun. Indépendamment du mode de 

gestion, l’analyse des narrations fait émerger trois logiques de partage des dépenses au sein du 

couple : (1) le partage égal formalisé et suivi, (2) le partage égal non-formalisé et 

approximatif et (3) le partage inégal.  

- Mode de gestion en comptes séparés

Le mode de gestion en comptes séparés caractérise fréquemment les couples en 

début de relation et/ou qui n’habitent pas ensemble, mais peut aussi se prolonger sur le 

long terme. Ce type de gestion nécessite un suivi régulier des dépenses, impliquant des 

calculs qui peuvent s’avérer complexes, et des transferts fréquents d’argent entre les 

conjoints. Afin de simplifier ce suivi et ces transferts, les couples peuvent utiliser : (1) des 
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outils informatiques (applications, fichiers Excel) ; (2) la centralisation des dépenses sur le 

compte d’un des conjoints, qui se fait par la suite rembourser une partie des dépenses 

effectuées ; ou (3) le partage des types de dépenses entre les comptes, avec chaque 

partenaire prenant en charge certaines catégories de dépenses prédéfinies à l’avance. La 

gestion en comptes séparés nécessite une réflexion du couple sur les dépenses communes 

et celles qui ne le sont pas. Les catégories de dépenses que les couples distinguent dans 

leur discours sont les charges (loyer, téléphone, internet), les courses et les dépenses 

courantes, les dépenses pour les enfants, les sorties et les vacances. Ainsi, R14 explique : 

« On divise le loyer en deux parts égales, chacun avec son compte individuel. Pour les 

factures, on a réparti telles factures pour lui, telles factures pour moi (toujours 

respectivement avec nos comptes individuels). Pour les dépenses liées à notre fille de 18 

mois, il est "économe" donc je prends en charge les 3/4 ».  

- Mode de gestion en compte commun

La gestion en compte commun implique la mise en commun de l’ensemble des 

revenus et des dépenses du couple. Lorsque le couple n’a qu’un compte commun, les 

revenus sont versés directement sur ce compte, ce qui entraine automatiquement une logique 

de partage des dépenses en fonction des revenus, sans discussion formelle préalable autour 

des taux de participation de chacun. La gestion en compte commun reflète un engagement 

fort des conjoints et une philosophie commune de partage, dont le prérequis est « l’amour 

inconditionnel et la confiance » (R11). Lorsque ce mode de gestion est adopté, cela arrive 

souvent assez tôt dans la relation, comme illustré par R2 (« dès le début, on a tout mis en 

commun ») ou R1 (« les premiers mois de vie commune ont été bizarres avant de tout 

mettre en commun et de ne plus y penser »). Le choix d’un mode de gestion en compte 

commun implique un partage total au sein du couple, associé à l’idée de « tout ce qui est à 

toi est à moi ». Cela nécessite une entente sur les dépenses nécessaires et prioritaires. 

Toutefois, les répondants soulignent les limites de la gestion en compte commun en cas de 

rupture, à l’instar de R2 : « Le jour où cela ne fonctionnera plus entre nous, si cela arrive, 

tout est tellement imbriqué qu’on ne pourra pas savoir quoi est à qui. Mais espérons que 

cela n’arrive jamais. »  

- Mode de gestion mixte (en compte commun et comptes individuels)

Le mode de gestion mixte reflète le choix du couple de « formaliser » le partage des 

dépenses. En effet, à l’ouverture du compte commun, les conjoints doivent s’accorder sur 

la manière d’alimenter ce compte et sur les types de dépenses qui y seront associés. Une 

fois le taux de participation de chacun au compte commun défini, ce taux s’appliquera 

automatiquement à toutes les dépenses faites à partir de ce compte. La manière dont le 

couple alimente le compte commun reflète donc la logique de partage adoptée : égal (si 

chacun met la moitié) ou inégal. Le partage inégal est souvent fondé sur des différences de 

« revenus » entre les conjoints qui conduisent à un partage des dépenses qui intègre ces 

différences. Toutefois, d’autres couples peuvent être guidés par une logique d’épargne, 

comme R17 : « Je m'occupe de cela, mais nous établissons les postes de dépenses et 

budget ensemble. Les sommes définies sont équilibrées selon nos salaires afin d'avoir la 

même capacité d'épargne. A chaque modification de salaire ou de changement de vie, par 

exemple, naissance d’un enfant ou déménagement, on revoit les postes et les sommes de 

chacun. Chaque mois, on fait un virement sur le compte commun et ensuite, check une fois 

par semaine du compte commun. On effectue un nouveau virement, à parts égales, si trop 

de dépenses et un rééquilibrage du budget mensuel, si on s'est loupé sur le budget ».  
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(2) Un choix du mode de gestion de l’argent s’appuyant sur les trois piliers  : liberté,

égalité et fraternité

L’analyse des narrations montre que le mode de gestion des finances privilégié au 

sein des couples est lié au positionnement des individus sur les valeurs d’autonomie, de 

partage et de solidarité. Les notions de liberté, égalité et fraternité se retrouvent au centre 

du discours des répondants, pour justifier le mode de gestion de l’argent retenu au sein de 

leur couple. Ces notions sont mobilisées de manière inégale en fonction du système 

privilégié. Les notions d’indépendance et d’autonomie sont associées aux comptes 

individuels et celles de solidarité et de partage aux comptes communs.  

Un premier pilier sur lequel repose la gestion de l’argent du couple est celui de la 

« liberté », qui se traduit par l’indépendance financière des conjoints et leur autonomie 

dans la prise de décision. Les comptes individuels sont vus comme un moyen de garder le 

contrôle sur sa situation financière, alors que les répondants perçoivent une perte de liberté 

lors du passage à une gestion en compte commun (seul). L’indépendance financière 

assurée par les comptes individuels apparait comme essentielle lorsque les conjoints ont 

des valeurs différentes et n’arrivent pas à se mettre d’accord sur des décisions d’achat 

communes. Par exemple, R24 explique : « Des fois, ma compagne râle parce que j'achète 

trop de Lego. Mais comme c'est avec mon argent, elle ne râle pas longtemps.  »  

L’idée d’égalité se retrouve au centre des discours d’une grande partie de 

répondants, en particulier lorsque le système mis en place vise à repartir les dépenses à 50-

50. La notion d’égalité peut apparaitre à la fois dans la manière d’alimenter un compte

commun à partir des comptes individuels, mais également dans le partage des dépenses

entre des comptes séparés. Les propos de R7 illustrent comme l’adoption de cette logique

de partage à 50-50 peut se répercuter sur l’ensemble des décisions financières du couple  :

« Nous possédons chacun 50% de notre appartement, il est normal de payer chacun 50%

du crédit. Nous avons tout divisé par deux pour plus de simplicité. » Pour certaines

personnes, l’investissement à 50% représente une « norme morale » forte à laquelle ils

essayent de se conformer dans le cadre de leur relation. Ces personnes peuvent ressentir

qu’une participation à moins de 50% serait injuste par rapport à leur partenaire et, par

conséquent, mettre en place des stratégies pour arriver à une contribution de 50% sur le

long terme. Ainsi, R4 raconte que lorsque son partenaire « ne veut pas que je lui reverse

ma part, j'ai le sentiment que ça n'est pas égalitaire à 50/50. Je dois penser à lui payer

l'équivalent plus tard pour autre chose. » Lorsque la notion d’égalité n’émerge pas dans les

discours, les répondants justifient leur choix de gestion des finances avec une participation

inégale aux dépenses par la notion d’« équité ». Par exemple, R9 explique : « L'écart entre

nos salaires nous pousse à mettre un montant différent sur le compte commun  ». Les

bénéfices d’un partage inégal peuvent être de « participer chacun aux dépenses du foyer »

sans que « personne ne se sent[e] lésé ».

Enfin, la notion de fraternité apparait comme un autre pilier central guidant le choix 

du mode de gestion des finances au sein du couple. Les comptes séparés seuls sont souvent 

associés par les répondants à un manque de solidarité entre les conjoints , à l’instar de R4 

qui affirme : « [il n’y a] pas de solidarité dans cette vision des choses », ou de R23 qui 

trouve que « chacun pour soi… c'est un peu triste ». A contrario, le compte commun 

apparait comme un moyen de formaliser la solidarité entre les conjoints sur au moins une 

partie des dépenses. De façon générale, la disparité des revenus , surtout lorsqu’elle est 

forte, rend plus délicate la décision d’alimenter le compte commun à parts égales (à partir 

des comptes individuels) : « Ce serait compliqué si on ne gagnait plus la même chose, il 

faudrait revoir ce qu'on fait » (R22) ou « On m'a dit que je devrais lui faire payer plus. Je 

n'ai pas encore décidé s'il le fallait » (R19). En cas d’inégalité de salaires, la solidarité 

apparait sous la forme d’une participation inégale aux dépenses du couple  pour éviter 
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qu’une participation égale conduise à un « niveau de confort différent ». L’objectif des 

couples est généralement, dans ce cas, de compenser les inégalités de revenus afin de 

pouvoir atteindre des objectifs communs. La solidarité, surtout lorsqu’elle est 

bidirectionnelle et sur le long terme, apparaît donc comme un moyen de limiter les conflits 

au sein du couple tout en préservant l’harmonie relationnelle : « Pas de calculs. Pas de 

prises de tête. Quand j’ai gagné moins que lui il n’a jamais rien dit. Quand j’ai gagné 

plus, je n’ai jamais compté non plus » (R2).     

Conclusion, limites et voies futures de recherche 

Nos résultats ont permis de montrer les spécificités des différents modes de gestion 

adoptés par les couples, les logiques de partages de dépenses retenues et l’importance des 

objectifs d’autonomie, de partage et de solidarité entre les conjoints, qui guident leur choix 

d’organisation financière. En dépit de l’hétérogénéité des profils des répondants, notre 

analyse a mis en évidence des aspects communs qui motivent les choix des répondants, 

gravitant autour d’un triptyque formé de trois notions-clés : la liberté, l’égalité et la fraternité. 

Ces trois piliers s’avèrent donc jouer un rôle primordial pour expliquer le choix du mode de 

gestion de l’argent privilégié au sein du couple. La recherche future pourrait enrichir nos 

apports à travers des enquêtes quantitatives complémentaires qui permettraient de valider nos 

résultats sur des échantillons représentatifs de la population française. En outre, des collectes 

de données interculturelles, très pertinentes sur le sujet de la gestion des finances (e.g., 

Benmoyal Bouzaglo et al., 2019) permettraient de déterminer si la gestion de l’argent au sein 

du couple revêt des spécificités culturelles selon les pays. Par ailleurs, une limite importante 

de notre travail exploratoire est d’avoir pris en compte uniquement le point de vue d’un seul 

des deux conjoints. Des études basées sur des entretiens avec des dyades couples offriraient la 

possibilité d’approfondir l’étude de la convergence (vs divergence) de points de vue entre les 

conjoints sur les notions de liberté, d’égalité et de fraternité relativement à la gestion de 

l’argent au sein de leur couple. Enfin, l’attention a été apportée dans ce travail à la 

différenciation des rôles selon le genre des conjoints, appelant à une certaine vigilance quant à 

la généralisation des résultats de notre étude pour les couples homosexuels (Schneider et al., 

2013). Analyser les modes de fonctionnement financier de ces derniers et les motifs qui les 

amènent à faire ces choix apparait comme une piste de recherche future intéressante, qui 

permettrait d’enrichir les résultats de notre recherche. 
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LES PRATIQUES DE DEPIGMENTATION ARTIFICIELLE A LA CONFLUENCE 

ENTRE LA BEAUTE ET LA SANTE 

Résumé : La dépigmentation artificielle reste une pratique très répandue en Afrique. 

L’analyse de la littérature met en évidence une dimension identitaire partagée entre un besoin 

d’affirmation de soi et un désir d’assimilation conforme au standard de beauté international. 

En utilisant comme cadre conceptuel de base la théorie du comportement planifié, cette 

recherche qualitative se propose d’identifier, auprès des consommatrices  au Sénégal, les 

facteurs psychosociaux susceptibles d'influencer leur intention d'utiliser les produits 

éclaircissants. Au regard du contexte socio-culturel en vigueur, des questionnements sur 

l’opportunité d’ajouter des variables externes  à la TCP restent ouverts pour  améliorer la 

prédiction de l'intention du changement de comportement. Nous nous interrogeons aussi sur le 

sens à donner à la responsabilité sociale des entreprises fabricant les produits dépigmentant. 

Cette recherche en cours s’achève par une proposition méthodologique et un ensemble de 

questions associées. 

Mots clefs : Dépigmentation artificielle ; changement de comportement ; normes sociales ; 

beauté ; santé publique. 

ARTIFICIAL DEPIGMENTATION PRACTICES AT THE CONFLUENCE 

BETWEEN BEAUTY AND HEALTH 

Abstract: Artificial depigmentation remains a widespread practice in Africa. The analysis of 

the literature highlights a shared identity dimension between a need for self-affirmation and a 

desire for assimilation in accordance with the international beauty standard. Using the theory 

of planned behaviour as a basic conceptual framework, this qualitative research aims to 

identify among women consumers in Senegal the psychosocial factors likely to influence their 

intention to use lightening products. With regard to the current socio-cultural context, 

questions about the advisability of adding external variables to the TCP remain open to 

improve the prediction of the intention of the behaviour change. We also wonder about the 

meaning to be given to the social responsibility of companies manufacturing depigmenting 

products. This ongoing research concludes with a methodological proposal and a set of related 

questions. 

Keywords: Artificial depigmentation; behaviour change; social norms; beauty; public health. 
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LES PRATIQUES DE DEPIGMENTATION ARTIFICIELLE A LA CONFLUENCE 

ENTRE LA BEAUTE ET LA SANTE 

Introduction 

La dépigmentation chimique ou dépigmentation artificielle (DA) ou cosmétique 

communément appelée « khessal » au Sénégal, «tchatcho » au Mali, « bojou » au Bénin et 

« kobwakana » ou « kopakola » dans les deux Congo,reste une pratique très répandue en 

Afrique. Selon une étude menée en 2012 par l’Association Internationale d’Information sur la 

Dépigmentation Artificielle (AIIDA) présidée par le Docteur Fatimata LY, dermatologue à 

l’Institut d’Hygiène Sociale de Dakar, 67% des femmes, soit deux Sénégalaises sur trois, 

âgées de 15 à 55 ans, se dépigmentent, faisant du Sénégal le 2
ème

 pays africain le plus touché

par le phénomène, derrière la République Démocratique du Congo et devant le Nigéria, 

l’Afrique du Sud, le Mali…respectivement. En outre, si 20 % des femmes d'origine africaine 

habitant Paris, notamment les 18ème, 10ème et 19ème arrondissements, utiliseraient des 

produits éclaircissants, on perçoit bien la pertinence de la grande campagne de sensibilisation 

lancée par la Mairie de Paris en novembre 2009 à l’initiative de l'Association d'information et 

de prévention sanitaire et sociale en direction des populations africaines (URACA) avec 

comme actions phares la diffusion d’un film intitulé « blanchir, une affaire pas très claire » et 

l’édition de la bande dessinée « Beauté d'Ebène ». 

Etant essentiellement constitués de substances toxiques comme l’hydroquinone, les 

corticoïdes ainsi que des dérivés mercuriels, les produits cosmétiques éclaircissants sous 

forme de crèmes, gels, lotions, savons, médicaments, injections… sont à l’origine de 

nombreuses complications dermatologiques (mycoses, vergetures, brûlures, acnés, 

champignons, tâches, hyperpilosité, retards de cicatrisation de la peau…) auxquels s‘ajoutent 

des risques réels de cancers de la peau, de troubles des règles, d’insuffisance rénale, 

d’apparition de diabète etc. Si le décret présidentiel n°79-231 du 09 mars 1979 interdit la 

pratique de la dépigmentation artificielle, aux élèves des établissements sénégalais 

d’enseignement élémentaire, moyen et secondaire, il faut reconnaitre un manque notoire de 

suivi de l’effectivité d’une telle réglementation. Toutefois, cette interdiction, bien que de 

portée limitée, reste le déclic qui a attiré l’attention des consommateurs sur les méfaits et 

dangers des produits dépigmentant. Depuis lors, diverses actions d’alerte et de sensibilisation 

sont menées par des leaders d’opinion, des guides religieux et acteurs de la Société civile 

(artistes, mannequins, stylistes, médecins, militants des Droits de l’Homme, sportifs, 

politiciens, journalistes, « jet setter », etc.…) sur le problème de santé publique que constitue 

la DA. C’est dire qu’en plus des risques sanitaires et autres complications dermatologiques, se 

pose un véritable problème d’identité culturelle qui vise à magnifier voire restaurer la beauté 

naturelle et lutter contre la dépigmentation assimilable à un processus d’aliénation et de 

dégoût de soi. D’autant plus que des icônes et célébrités notamment afro-américaines de 

renommée mondiale (Rihanna, Beyonce, Lil Kim…) s’adonnent à la DA au risque 

d’influencer leurs millions de fans à travers le monde, directement (par le bouche à oreille) ou 

indirectement, c’est-à-dire par imitation de leur comportement (Vernette et Flores, 2004). Le 

processus d’assimilation et d’acculturation dont il est question ici, plébiscite le 

développement d’un standard de beauté international vulgarisé par les médias (Jones, 2010). 

Des questionnements identitaires opposent donc une standardisation des canons esthétiques 

mondialisés à un ancrage communautaire qui se démarque d’une approche globalisée de la 

consommation.  
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L’objectif de notre recherche est d’enrichir la pertinence d’un modèle élargi de la théorie du 

comportement planifié pour comprendre les déterminants des intentions comportementales 

des consommatrices de produis cosmétiques dépigmentant associés à des risques avérés de 

santé. Se posent dès lors les questions essentielles suivantes : Quelles sont les croyances 

comportementales, normatives et de contrôle perçu associées à la dépigmentation artificielle, 

les plus communément admises au sein de la population étudiée ? L’attitude envers les 

produits cosmétiques dépigmentant a–t-elle une influence sur l’intention d’achat de ces 

produits ? Quelle influence exercent les normes subjectives sur l’intention d’utilisation des 

produits cosmétiques dépigmentant ? Le contrôle perçu du comportement influence-t-il 

positivement l’intention d’abandon de la dépigmentation artificielle ? Comment protéger 

l’estime de soi à travers la beauté naturelle et la santé corporelle des consommatrices face aux 

publicités qui vantent des modèles uniques de beauté ? La préoccupation pour 

l’environnement a- t- elle un effet  dissuasif  sur la consommation des produits cosmétiques 

dépigmentant ? Qu’en est –il de la responsabilité sociale des entreprises qui fabriquent les 

produits cosmétiques dépigmentant ? 

Sur le plan académique, les contributions attendues porteront sur a) les degrés d’influence des 

différentes variables psycho-sociales du modèle du comportement planifié dans la prévalence 

de la consommation des produits cosmétiques dépigmentant b) les conditions de changement 

de comportement au moyen de messages de prévention – santé mettant en évidence les 

méfaits et dangers de la dépigmentation artificielle.  D’un point de vue managérial, notre 

recherche devrait nourrir des recommandations en direction des pouvoirs publics, des media, 

des structures de promotion de la santé publique, des agences de marketing social… sur le 

management et l’attitude managériale pour accompagner les consommatrices de produits 

dépigmentant dans leur « « volonté » de sevrage et encourager de « nouvelles » 

consommations de produits cosmétiques plus respectueux de l’environnement.  

Cet article présente le design d’une recherche en cours. Dans une première partie, nous 

présenterons une revue de la littérature axée, d’une part sur la définition et les enjeux 

identitaires de la DA, et d’autre part sur le modèle du comportement planifié. Dans une 

seconde partie, nous présenterons les bases de la méthodologie envisagée. Enfin, nous 

aborderons de manière conclusive les questionnements soulevés à cette étape de la recherche.  

Revue de la littérature 

La DA, une auto-agression dermatologique. La DA est un acte volontaire qui consiste à 

s’éclaircir la peau en utilisant divers produits dépigmentant (laits corporels, crèmes, lotions, 

savons, injection…), seuls ou en combinaison afin d’en augmenter le résultat attendu. Etant 

essentiellement fabriqués à base d’hydroquinone, de corticoïdes et de dérivés mercuriels, les 

produits éclaircissants comportent une nocivité proportionnelle à la dose employée. Selon 

Mahé, Ly et Gounongbé (2004), il existe une gamme étendue de risques médicaux liés à cette 

pratique : complications dermatologiques multiples, rénales et neurologiques auxquelles 

s’ajoutent des risques d’hypertension artérielle et de diabète (Raynaud et al., 2001) dus à la 

présence de topiques potentiellement toxiques : corticoïdes, composés  aux nombreux effets 

secondaires locaux, voire systémiques, dérivés de l’hydroquinone aujourd’hui très 

réglementés en Europe du fait d’un potentiel mutagène au risque incertain, mercuriels, 

composés à la toxicité bien connue. Etant généralement réservés à l’usage médical, ces 

composés comme les mercuriels, sont théoriquement bannis en raison de leurs risques établis. 

Il n’en demeure pas moins qu’ils sont obtenus à faible prix sur la plupart des marchés 

africains (Mahé, Ly et Gounongbé, 2004). 
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La DA, facteur de conception de soi ou d’aliénation identitaire. La dépigmentation 

cosmétique est apparue en Afrique au lendemain des indépendances. Le teint clair tant 

convoité favorise un accès à un certain niveau social et un désir d’émancipation par rapport 

aux modèles féminins classiques (Mahé, Ly et Gounongbé, 2004). Ainsi, il serait perçu 

comme un véritable critère de valeur qui découlerait historiquement de la représentativité 

blanche des grandes figures des Livres Saints, et de façon plus récente, d’un « culte de la 

blancheur » érigé en modèle « supérieur » par la colonisation. Si cette acculturation esthétique 

a fait son temps, un nouveau modèle de beauté métissée et occidentalisée  devient le standard 

international auquel se réfèrent les adeptes de la dépigmentation. Cependant, si l’idéal du 

« Noir moins noir » revient à renoncer à son teint voire sa beauté naturelle pour en épouser un 

autre. Mahé, Ly et Gounongbé (2004 ; 6) ne confirment pas « les hypothèses explicatives 

classiques voyant dans la dépigmentation cosmétique l’expression d’un complexe lié à une 

perception dévalorisante de la peau noire par référence à une typologie raciale occidentale ». 

Sur un tout autre registre, l’obsession concernant la beauté  permet d’améliorer l’apparence 

physique qui est un enjeu majeur dans le rapport à l’autre. Dès lors, si les cosmétiques comme 

les produits éclaircissants sont liés à des dimensions intra physiques de l’individu, leur 

consommation est un révélateur de parcours identitaires de chacun et de la façon de se 

présenter aux autres. Ce concept de soi à l’épreuve des influences sociales pose la question de 

l’adéquation entre l’image de soi et l’image symbolique de produits de santé et de soins. 

D’Astous et al. (2018) définissent les symboles comme des constructions mentales pouvant 

être simples ou complexes, en fonction du processus de codification qui les sous-tend. De 

Lassus et Silhouette-Dercourt (2012) de rajouter que la consommation de produits 

cosmétiques peut jouer un rôle déterminant dans la construction de l’identité ethnique tout en 

facilitant les passages entre différents univers culturels de référence. Ces deux univers 

culturels étant celui de la culture locale et celui de la standardisation actuelle des canons de 

beauté d’origine occidentale (Jones, 2010). Cette posture découle de l’acculturation perçue 

comme une interaction (entre deux cultures) ayant généré l’ethnicité (George et Özçağlar-

Toulouse, 2012). Ainsi, ce « modèle de beauté entre-deux » met en scène  une double 

appartenance dans le cadre d’une « glocalisation » du beau (De Lassus et Silhouette-Dercourt, 

2012). 

Le changement de comportement de santé : l’apport de la théorie du comportement planifié. 

La théorie du comportement planifié (TCP)  d’Ajzen (1991) se propose de prédire et 

d’expliquer les comportements individuels, lesquels sont déterminés par l’intention 

comportementale. Etant étroitement lié à l’influence du groupe et aux normes sociales, le 

problème de la dépigmentation artificielle est parfaitement en phase avec la TCP qui intègre 

cette dimension normative.  

Ajzen et Fishbein, (2005) définissent l’attitude comme étant une prédisposition générale 

envers un objet c’est-à-dire la position mentale d’une personne à propos de l’objet. Dès lors, 

une attitude positive envers un produit découle à la fois des croyances et des évaluations 

positives ou réactions affectives envers les attributs de ce produit. Si la théorie de Fishbein 

soutient que les intentions transforment les attitudes en action, Bentler et Speckart (1981) 

montrent que les attitudes influencent directement le comportement sans nécessairement 

passer par les intentions. Bagozzi, Baumgartner et Yi (1988) confortent cette idée en posant 

l’hypothèse que les attitudes affectent directement le comportement soit de manière réfléchie 

par l’intermédiaire des intentions, soit de manière non intentionnelle par le biais de l’habitude 

ou de l’impulsion. Il s’y ajoute que les attitudes peuvent être stimulées automatiquement sans 

intervention de la conscience (Fazio et al, 1986). De ce point de vue, Pluzinski (1988) montre 

que des réponses attitudinales inconscientes peuvent découler de stimuli marketing pour 
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lesquels les méta connaissances (le fait d’avoir la sensation de connaitre) constituent les 

principaux indicateurs de l’efficacité publicitaire plutôt que les mesures habituelles de 

mémorisation effectuées le lendemain de l’exposition (Bagozzi, 1989). 

La compréhension des influences sociales sur le comportement du consommateur passe aussi 

par l’étude des groupes de référence qui servent de point de comparaison pour l’individu. Park 

et Lessig (1977) définissent le groupe de référence comme tout individu ou groupe 

d’individus, réel ou fictif, qui influence les croyances, les opinions, les valeurs, les attitudes et 

les comportements d’un consommateur en lui servant de référence, de base de comparaison. 

C’est dire que les groupes de référence obéissent à une grande variabilité selon les individus, 

leur nature réelle ou fictive et selon les périodes. Park et Lessig  (1977) en identifient trois 

catégories : les groupes d’association, les groupes d’aspiration et les groupes de dissociation. 

Appelés aussi groupes d’appartenance comme les amis, la famille et les enfants, les groupes 

d’association constituent des cadres de référence auxquels les individus s’identifient et 

partagent un point de vue général et des valeurs communes. Quant aux groupes d’aspiration, 

ils constituent des entités auxquelles les individus aspirent appartenir en imitant les 

comportements des membres actuels. Ces groupes symboliques qui font rêver et les groupes 

d’anticipation auxquels on prévoit d’adhérer dans un avenir proche, constituent les deux 

composantes  des groupes d’aspiration (D’Astous et al, 2018). Si dans leur diversité, les 

groupes de référence agissent de différentes manières pour influencer les consommateurs, 

ceux-ci partagent un engagement envers une catégorie de produit, une marque, un code 

vestimentaire, un langage propre et des symboles associés. Ainsi, Calder et Burnkrant (1977) 

identifient trois types d’influences exercées par les groupes de référence sur leurs membres : 

les influences informative, comparative et normative. 

La perception de contrôle est le troisième facteur prédictif de l’intention comportementale 

(Ajzen, 1985). En faisant référence aux « croyances des individus à propos de leur capacité à 

exercer un contrôle sur leur propre niveau de fonctionnement et sur les évènements qui 

affectent leur vie », Bandura (1998) montre que la perception d’efficacité personnelle reste un 

concept très proche du contrôle perçu du modèle d’Ajzen (1991), à tel point qu’il peut paraître 

délicat de les distinguer clairement. L’efficacité personnelle du contrôle comportemental 

perçu pouvant faciliter le passage d’une intention à un comportement. La perception de 

contrôle du modèle d’Ajzen (1991) tient aussi compte de la perception des facteurs externes à 

l’individu, souvent non motivationnels, comme la présence d’opportunités et de ressources 

nécessaires. Il convient toutefois de souligner le fait que les individus n’exercent pas un 

contrôle total sur un grand nombre de leurs comportements, pour plusieurs types d’actions. 

C’est ce qui fait dire à Ajzen (1985, 1991) que l’autorégulation rationnelle des processus 

intentionnels semble difficile voire impossible.   

Somme toute, en s’inscrivant en droite ligne des théories de l’action raisonnée et du 

comportement planifié (Ajzen, 1985), le changement comportemental est conditionné d’abord 

par une  intention comportementale qui résulte de facteurs individuels et de facteurs normatifs 

ou sociaux. Si les facteurs individuels renvoient au comportement et à ses conséquences 

favorables ou défavorables, les facteurs normatifs ou sociaux renferment les croyances 

individuelles relativement à l’influence que les pairs exercent sur le changement 

comportemental. La dépendance aux normes des pairs favorise la résistance au message de 

prévention– santé en ce sens qu’elle rend plus difficile le changement d’attitude envers les 

méfaits de la dépigmentation artificielle. Ensuite, le contrôle comportemental apparaît comme 

une variable essentielle du modèle d’Ajzen. Il découle des  croyances relatives aux facteurs 

qui vont faciliter ou au contraire empêcher la réalisation du comportement escompté et du 

contrôle que l’individu pense avoir sur ces facteurs. De ce point de vue, un individu ayant un 
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contrôle comportemental élevé aura des attitudes plus favorables vis-à-vis du changement 

comportemental visé (Durkin et al. 2012). Il faut aussi souligner l’importance du rôle des 

compétences à mobiliser pour la reconnaissance et le traitement des messages de prévention – 

santé. 

Méthodologie envisagée 

A ce stade d’avancée de la recherche, la phase de terrain n’est pas encore réalisée, et un 

certain nombre de questions et d’arbitrages restent à faire. A l’issue de la présentation des 

options méthodologiques envisagées, nous soumettons à discussion les questionnements 

ouverts en fin de cette partie.  La méthode qualitative s’avère très fructueuse dans la mesure 

où elle permet d’avoir des informations détaillées avec des justifications requises en réponse 

aux questions ouvertes.  

Le contexte d’étude : Le genre retenu ici l’a été au regard de la prédominance de la pratique 

de la DA chez les femmes pour lesquelles apparait une volonté d’être en phase avec le 

« standard » de beauté de la mondialisation, un désir de coquetterie,  une aspiration à plaire à 

leur entourage… 

Les méthodes : Nous effectuerons une exploration détaillée des pratiques de dépigmentation 

artificielle auprès des consommatrices essentiellement par des entretiens semi-directifs, a 

posteriori de l’expérience. Il s’agit d’investiguer les croyances et  appréciations générales sur 

la pratique de la DA ; ensuite de cerner les motivations de la DA, les influences sociales, les 

groupes de références, la connaissance des risques encourus sur la santé des utilisatrices, 

l’intention éventuelle de changement de comportement ; et enfin de déceler les motivations et 

ressentis profonds des consommatrices relativement à leur propension à recommander les 

produits éclaircissants.  

L’échantillon : Il s’agira d’échantillon de convenance constitué de répondants recrutés de 

proche en proche en misant sur une diversité en termes de cas et recherche de cas et de 

situations extrêmes afin d’en optimiser la variance suivant les recommandations de Miles et 

Huberman (2003). Le nombre de répondants et de situations observées se limitera à l’atteinte 

de la saturation sémantique.  

L’analyse des données : nous procéderons à une analyse de contenu thématique utilisant un 

processus itératif pour repérer les thèmes récurrents (Miles et Huberman, 2003), et la 

recherche d’un codage axial pour la stabilisation d’un cadre théorique global.   

Les questionnements à ce stade de la recherche 

Les auteurs souhaiteraient soumettre à discussion de la communauté scientifique les 

questionnements suivants de la recherche : 

Au regard de la spécificité du contexte socio-culturel d’utilisation de la dépigmentation 

artificielle, nous nous interrogeons sur la pertinence de rajouter de variables externes (niveau 

d’alphabétisation ou d’éducation, l’âge, le genre, la situation matrimoniale, le revenu … des 

utilisatrices) à la théorie du comportement planifié pour véritablement  améliorer la prédiction 

de l'intention du changement de comportement. 

Quelle est aujourd’hui l’efficacité des messages publicitaires anti-dépigmentation centrés 

d’une part sur l’affirmation de soi, et d’autre part sur les méfaits dermatologiques de la 

dépigmentation cosmétique ? Composée en partie de personnes analphabètes, la cible est – 

elle réceptive aux messages délivrés ? Les canaux de transmission de l’information sont –ils 
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appropriés ? Les leviers culturels ne devraient –ils pas être davantage mobilisés pour 

enclencher des changements de comportement sous l’impulsion de modèles de référence ? 

Dans une situation de forte similarité et de conformité sociale, la promotion de 

comportements anticonformistes peut-elle être plus bénéfique pour préserver l’intégrité 

personnelle des consommateurs ? Au regard des nouvelles exigences consuméristes, est-il 

important pour le décideur d’une organisation marchande et non marchande de connaitre le 

comportement de « bonne consommation » c’est-à-dire celle qui offre le maximum de 

garantie d’innocuité à une population très attentive à sa santé et à sa sécurité (Moati, 2018) 

afin d’en maximiser l’efficacité ? 

Comment la responsabilité sociale d’entreprise peut-elle être porteuse d’innovation dans la 

fabrication de produits cosmétiques inoffensifs, vecteur de bien-être dermatologique ? Dans 

quelle mesure cette responsabilité sociale des entreprises productrices de produits 

dépigmentant permet-elle de rompre avec les pratiques antérieures pour répondre aux besoins 

de consommateurs responsables ?  
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POURQUOI LE MARKETING POLITIQUE MULTICULTUREL EST-IL CONTREPRODUCTIF ? – AN 

EXTENDED ABSTRACT 

Résumé : La pratique du marketing politique passe par une démarche stratégique qui englobe 

entre autres la segmentation du marché électoral et le ciblage de certaines catégories (Conley 

et Lees-Marshment, 2019; Maarek, 2014; Stenger, 2012). Dans le cadre de cette 

communication, nous questionnons la pertinence de catégoriser les électeurs dits « issus de 

l’immigration » en fonction de leurs origines culturelles, cultuelles ou géographiques. Cette 

pratique qui s’apparenterait à du marketing politique interculturel visant à segmenter les 

électeurs comme des cibles ethniques peut provoquer des sentiments d’inclusion ou 

d’exclusion de ces dits électeurs. Pour y répondre, nous avons réalisé une étude qualitative 

sous forme de 28 entretiens semi-directifs et 12 échanges informels auprès de Franco-

Maghrébins. Les principaux résultats de cette étude démontrent qu’il existe différentes 

réactions face à cette catégorisation perçue qui va de l’acceptation de ces catégories à leur 

rejet, en passant par l’adoption des stéréotypes engendrés par le marketing politique.  

Mots-clés : « Marketing politique » ; « segmentation » ; « catégories ethniques ». 

WHY IS MULTICULTURAL POLITICAL MARKETING COUNTERPRODUCTIVE? – AN EXTENDED 

ABSTRACT 

Abstract: The practice of political marketing involves a strategic approach that includes, 

among other things, the segmentation of the electoral market and the targeting of certain 

categories (Maarek, 2014; Stenger, 2012; Lees-Marshment, 2022). In the context of this 

communication, we question the relevance of categorizing so-called “immigrant” voters 

according to their cultural, religious or geographical origins. This practice, which is similar to 

intercultural political marketing aimed at segmenting voters as “ethnic” targets, can provoke 

feelings of inclusion or exclusion of these so-called voters. To answer this, we conducted a 

qualitative study in the form of 28 semi-structured interviews and 12 informal conversations 

with Franco-Maghrebi. The main results of this study show that there are different reactions to 

this perceived categorization, ranging from the acceptance of these categories to their 

rejection, through the adoption of stereotypes generated by political marketing. 

Keywords: « Political marketing » ; « segmentation »  ; « ethnic categories ». 
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Dans le contexte français multiculturel (Delannoy et Peretti, 2010), les stratégies de 

marketing s’appuyant sur une segmentation dite « ethnique » se développent (Béji-Bécheur, 

Herbert et Ozcaglar-Toulouse, 2011). Le marketing politique n’échappe pas à cette tendance, 

déjà bien établie aux Etats-Unis (Le Pezron, 2022), notamment à travers la segmentation des 

marchés électoraux et leurs catégorisations en fonction des origines géographiques et des 

communautés religieuses entre autres critères (Conley et Lees-Marshment, 2019 ; Maarek, 2014 

; Stenger, 2012). Cette communication focalisera son attention plus précisément sur les 

électeurs binationaux français d’origine maghrébine qui représentent la minorité la plus 

importante en France (Tribalat, 2015). 

Nous questionnons la pertinence de catégoriser les électeurs dits «issus de l’immigration» 

en fonction de leurs origines culturelles, cultuelles ou géographiques. En effet, cette pratique 

qui s’apparenterait à du marketing politique multiculturel peut provoquer des sentiments 

d’inclusion ou d’exclusion de ces dits électeurs. Après avoir présenté les travaux caractérisant 

les stratégies de marketing politique multiculturel, les résultats d’une étude qualitative sous 

forme d’une ethnographie itinérante avec 28 entretiens semi-directifs et 12 échanges informels 

auprès de Franco-Maghrébins sera présentée. Ils démontrent qu’il existe différentes réactions 

face à cette catégorisation «subie» qui va de l’acceptation de l’assignation à ces catégories au 

sentiment de rejet voire de désengagement vis-à-vis du monde politique et du vote, en passant 

par l’adoption réactionnaire des stéréotypes engendrés par le marketing politique. Cette 

recherche rend ainsi visible les risques inhérents à une stratégie de marketing politique 

multiculturel. 

En effet, les catégories « ethniques » font partie du raisonnement sociologique lorsqu'il 

s'agit d'observer les principes de variation des pratiques, représentations et comportements 

sociaux (Felouzis, 2008). Chaque participant a une histoire de vie, un parcours qui le pousse à 

développer une identité sociale (Champniss et al., 2015) et à se positionner par rapport à une 

catégorie donnée. Par exemple, les répondants se positionnent vis-à-vis de la catégorie « 

Français », soit en rejet « Je suis un étranger », ou à distance « je serai toujours considéré 

comme différent », ou encore avec de la reconnaissance « je crois que j'ai réussi mon intégration 

et je suis fier qu'on me dise : ah, tu n'as pas l'air d'arriver d'Algérie ». Ces identités sociales 

différentes vont apparaître et disparaître selon les contextes, les situations et les groupes sociaux 

avec lesquels ils se retrouvent à un moment donné puisque la personne va pleinement intégrer 

son rôle social et agir en conséquence (Champniss et al., 2015). Or, l'assignation d'une personne 

à une catégorie donnée est une manière de construire son identité sociale (Tajfel, 1981) et de 

provoquer une réaction, celle de se conformer et d'adopter cette catégorie. Ainsi, l'ethnicité ne 

peut pas être un critère de segmentation impactant l’adhésion des électeurs puisque les discours 

qui structurent les identités peuvent être perçus comme voulant exclure des catégories 

indésirables (Dion et Tachet, 2020) et faire référence à la notion de « démarketing » qui pourrait 

expliquer l'abstention de vote de certains électeurs « Je n'ai pas de revendications particulières. 

Ce que je voudrais, c'est que les politiques aujourd'hui me considèrent comme n'importe quel 

Français » (FBO).  

Les résultats ci-dessus offrent des pistes pour un marketing politique plus responsable et 

plus inclusif. En effet, il apparait à travers cette première étude que la situation de vote est un 

moment de « communion nationale » durant lequel les français concernés par le vote souhaitent 

être inclus en tant que « citoyens » et non pas en fonction de leurs origines ou appartenances 

communautaires. En conséquence, la segmentation et le ciblage s’appuyant sur des critères 

culturels sont excluants en ce sens qu’ils renforcent des stéréotypes ou des représentations 

simplificatrices des populations concernées augmentant le risque de les reléguer aux marges de 

la citoyenneté. 
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Abstract: This research investigates the effects of resident-tourist interaction quality and 

cultural attitude on residents’ social wellbeing and their support for tourism development in the 

cultural heritage tourism context. Data were collected from 200 residents of a World Heritage 

Site (WHS) in Tunisia: The Medina of Tunis, via an on-site survey. Data were analyzed and the 

SEM results indicated that residents with a higher quality of interaction with tourists and 

cultural attitude have higher social wellbeing. Furthermore, residents’ social wellbeing can have 

a significant influence on their support for tourism development through its dimensions of 

social contribution and social unification. Useful insights were provided by the introduction of 

economic dependence, gender, and age as control variables.  Drawing on the social exchange 

theory, this research is a first attempt to demonstrate the key role of residents-tourists interaction 

quality and the locals ‘confidence in their culture on their social well-being in the microcosm 

of ancient cities. 

Key words: social wellbeing, social exchange theory, tourism development, heritage tourism, 

culture. 

 

Résumé : Cette recherche examine un modèle global des effets de la qualité d'interaction 

résident-touriste et de l'attitude culturelle sur le bien-être social des résidents et leur soutien au 

développement du tourisme dans le contexte du tourisme du patrimoine culturel. Les données 

ont été collectées auprès de 200 résidents locaux d'un site du patrimoine mondial en Tunisie : 

la Médina de Tunis, via une enquête sur site. Les résultats de la MES ont indiqué que les 

résidents ayant une meilleure qualité d'interaction avec les touristes et une meilleure attitude 

culturelle ont un bien-être social plus élevé. En outre, le bien-être social des résidents peut avoir 

une influence significative sur leur soutien au développement du tourisme à travers ses 

dimensions : contribution sociale et unification sociale. En se basant sur la théorie de l’échange 

social, Cette recherche est une première tentative pour fournir des preuves empiriques sur la 

façon dont l'amélioration de la qualité de l'interaction entre les résidents et les touristes et 

l'attitude culturelle peuvent améliorer le bien-être social des résidents et leur soutien au 

développement du tourisme dans le microcosme des anciennes cités. 

Mots-clés : bien-être social, théorie de l'échange social, développement du tourisme, tourisme 

patrimonial, culture. 
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SUPPORT FOR TOURISM DEVELOPMENT IN A WORLD HERITAGE SITE, 

DOES RESIDENTS’ SOCIAL WELL-BEING MATTER? 

Introduction 

The growth of the tourism industry has several significant effects on the host destination's 

economy, society, and ecology (Prayag et al., 2013; Blešic et al., 2022). For that, the attitudes 

and perceptions of locals toward the impact of tourism growth on their communities have been 

the subject of several research in recent years (Guo et al., 2018; Almeida-Garcia et al., 2016; 

Rasoolimanesh et al., 2017; Stylidis, 2016; Ganji et al., 2021; Li, Pan & Hu, 2021). And as the 

research in this field is based on the premise that a destination's ability to attract more tourists 

depends on how the local population perceives and supports tourism's advantages from the 

perspective of the host community, residents are considered as crucial stakeholders in the 

tourism industry and it is challenging to construct sustainable tourism development without 

their support (Ganji et al., 2021). In this perspective, scholars have focused progressively on 

the critical importance of local residents' wellbeing in the sustainability of their communities 

(Uysal, Perdue, & Sirgy, 2012; Uysal, Sirgy, Woo, & Kim, 2016). Whereas, many research 

have examined the subjective well-being of locals in the context of tourism (Chen et al., 2020; 

Munanura et al., 2021; Wang et al., 2021; Séraphin et al., 2018), there are comparatively few 

that have addressed social well-being that involves eudaimonic rather than hedonic components 

(Xu et al., 2021). Social well-being primarily focuses on how a person assesses the quality of 

interactions between oneself and others, social groups, and the entire society, as well as how 

they view their living environment and social functions (Keyes, 1998). Prior research on social 

well-being in the tourism sector primarily focused on quality of life and social interaction 

(Peters, Kallmuenzer, and Buhalis, 2018; Xu et al., 2021). In this research, we draw mainly 

from the social exchange theory (SET) (Jurowski et al., 1997; Wang & Pfister, 2008; 

Rasoolimanesh et al., 2015; Rasoolimanesh et al., 2017). Since people are inherently a part of 

social communities or groups, social well-being captures the richness of social interactions (Xu 

et al., 2021). Furthermore, it was essential to take into consideration site's identity, culture, and 

traditions while examining social well-being in a WHS such as the Medina. Since the WHS 

designation and the authenticity of their site effectively empower citizens and strengthen their 

sense of community, residents are likely to be interested in this designation. (Wei et al., 2021). 

the main objective of this study is to investigate the impact of resident-tourist interaction quality 

and cultural attitude on residents’ social well-being and support for tourism development in the 

context of cultural heritage tourism. This research it’s a first attempt bringing together 

tourist/resident interaction quality, cultural attitude as antecedents of social well-being to 

subsequently measure the impact on tourism development support.  In addition, little research 

looked at locals' perceptions and participation in the context of cultural heritage tourism (Chi, 

Cai, & Li, 2017). 

Theoretical framework and research hypothesis 

Social well-being in tourism research: Well-being has emerged as among the most highly 

valued terms in numerous social science disciplines as a critical component of people's overall 

quality of life and sense of fulfillment in life (Kim et al., 2013; Woo et al., 2015; Li et al., 2021). 

Studies on leisure and tourism have been progressively focusing on the well-being concern 
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during the last two to three decades (Pan et al., 2018). And scholars have clearly demonstrated 

the potential effects of traveling on tourists' well-being (Dolnicar, Yanamandram, & Cliff, 

2012), and the central part residents' well-being plays in maintaining the community (Uysal, 

Perdue, & Sirgy, 2012; Uysal, Sirgy, Woo, & Kim, 2016). 

In this study, we will focus on residents’ social well-being, it is defined as: Individuals' 

perception of their social integration, their acceptance of others, their interactions with others, 

and the degree of social cohesion in their communities (Keyes & Shapiro, 2004). Social well-

being belongs to the eudaimonism perspective (versus Hedonic perspective) of well-being, 

which in Aristotle's works is described as having a joyful, truthful spirit (Kay Smith & 

Diekmann,2017), and expressing one's real self in life (Waterman,1993). 

In tourism research, the studies focus more on subjective and spiritual well-being (McCabe & 

Johnson, 2013; Chen, Cottam & Lin, 2020; Li, Pan & Hu, 2021) and only few studies 

investigate social well-being. In the context of hospitality entrepreneurs, Peters et al., (2018) 

showed that social well-being as a quality-of-life component significantly and positively 

influences business growth.  Also, a recent study offers empirical evidence for the crucial roles 

played by online travelers in virtual travel communities and the impact of online CCSI 

(customer-to-customer social interaction) on people's social well-being and brand attachment 

(Xu et al., 2021). 

In this study the SET offers an insightful framework to understand how resident/ tourist 

interactions could enhance the social well-being of locals and the role played by the residents’ 

attitude toward their culture in shaping their social well-being. We assume that residents’ sense 

of belonging and cohesion in their community could be reinforced by both quality 

of interactions and a positive cultural attitude. Subsequently, locals’ social connection with 

their community would be a prerequisite for tourism development support.  

One of the most important components of the tourism experience is interactions between 

tourists and residents (Luo et al., 2015). From residents’ perspective, the quality of resident-

tourist interactions highlights the degree to which locals perceive the interaction pleasant, 

positive, and helpful (Xiong et al., 2021). Previous research found that this positive quality of 

interaction between locals and visitors will lessen stereotypes, prejudices, misperceptions, and 

negative attitudes between them (Amir, 1969; Steiner & Reisinger, 2004), which positively 

impacts residents' social well-being.  Furthermore, Social interaction theory demonstrates that 

interactions between individuals have a significant influence on their lives and social well-being 

(Öztürk & Mutlu, 2010). Therefore, the following hypothesis is proposed:  

H1. Resident-Tourist interaction high quality has a significant and positive effect on residents’ 

social well-being. 

Cultural attitude (Cultural attachment) represents a sense of affection, belonging, and collective 

cultural identity that is founded on a person's profound understanding, acceptance, and 

adherence to their own culture (Pan et al., 2018). Residents are more likely to feel a connection 

to their community if they are more familiar with the local culture and cultural activities (Blešic 

et al., 2022). Additionally, cultural heritage, according to Spennemann (2022), plays a 

significant part in determining community identity and how place attachment is seen, which 

can have a good influence on the mental health of individuals. In their study, Pan et al. (2018) 

showed the positive impact of residents' attachment and confidence to their culture on their 

spiritual well-being. Therefore, the following hypothesis is advanced:  
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H2. Residents’ cultural attitude has a positive significant impact on their social well-being. 

Referring to SET, the level to which locals benefit from the tourism industry determines how 

supportive they are of its growth (Ap, 1992). There are few studies that examined how residents' 

subjective well-being influences their support for tourism development, such as the study of 

Chi, Cai, & Li (2017) that showed that residents’ subjective well-being influences their support 

for tourism at a World Heritage Site in China. However, residents’ social well-being is largely 

overlooked in understanding residents’ support for tourism development. In Eslami et al., 

(2019)’s study, they found that how citizens perceive their quality of life as a result of tourism 

development can be a key indicator of how supportive they will be of the industry. Thus, 

residents’ social well-being can serve as a significant factor for predicting residents’ support for 

tourism, as it is considered as a dimension of quality of life (Prince Paul, 2008). Thereby, it can 

be argued that:  

H3. Residents’ social well-being positively influences their support for tourism development.  

In this research, Economic dependence to tourism-related businesses, gender and age will be 

introduced as control variables. 

Figure 1. The conceptual model 

 

Methodology 

Our study site is the Medina of Tunis, it is recognized as one of the best-preserved Arab-Muslim 

cities, and it was inscribed as a World Heritage Site (WHS) since 1979 by UNESCO. This 

historic city includes a distinctive variation of architecture and culture value. The Medina of 

Tunis is a particularly appealing area for both international and local tourists, and this growth 

of tourism offers new opportunities as well as some new challenges to the residents. 

A hypothetico-deductive approach was used in this study by distributing a face-to-face 

questionnaire on a convenient sample of 200 residents of the Medina. Only respondents who 

confirmed their belonging to the community of the Medina were included in the sample. The 

questionnaire was translated using Brislin's (1970) back-translation method from English to the 

local language, which is Tunisian dialect. 60,5 % of the respondents were males and 39,5 % 

females, interviewed residents have predominantly 15 years of residence in the Medina 

(55,3%). The majority of our sample are young people (between 18 and 35 years old) with a 

percentage of 55%, and 74% of respondents have an occupation. 

 

 

 

 

  

Resident-Tourist 

Interaction Quality 

Cultural Attitude 

Residents’ Social 

Well-being 
Support for Tourism 

Development 

H1+ 

H2+ 

H3+ 

 
Control variables 

Economic Dependence, Age, Gender 
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Measurement scales for constructs derived from previous studies and are appropriate to our 

study's context; they are all measured using 5-point Likert scales starting from 1 (strongly 

disagree) to 5 (strongly agree). Social well-being was measured using 19 items adopted from 

Keyes (1998), this scale has been validated by several studies and continues to be the most 

widely used indicator of social well-being (e.g., Xu et al., 2021). It contains five sub-

dimensions: Four items were used to measure social actualization (SACT), social coherence 

(SCOH), social integration (SINT), and social acceptance (SACC), while three items were used 

to measure social contribution (SCONT). Cultural Attitude (CA) was measured using three 

items adopted from Rasoolimanesh et al. (2017). Resident-Tourist Interaction Quality (IQ) was 

measured using five items adopted from Teye et al. (2002), and Support for Tourism 

Development (STD) was measured using six items adopted from Oviedo-Garcia et al. (2008). 

The control variable economic dependence (ED) was measured using two items adopted from 

Chen & Chen (2010). Data analysis was performed in a two–step approach as recommended 

by Anderson and Gerbing (1988).  The confirmatory factor analysis (CFA) was performed to 

assess the validity of the constructs and the fit indices and the hypothetical causal relationships 

of the model were estimated through a Structural Equation Modelling (SEM) using AMOS 26. 

Findings 

The CFA of each construct pointed to a successful fit and good reliability and validity of the 

measurement models. The Joreskog's Rho (ranging from 0.823 to 0.900) and the average 

variance extracted (AVE) (ranging from 0.567 to 0.700) exceeded the shared variance between 

the construct (Fornell and Larcker, 1981) (Appendix 1). For all constructs, discriminant validity 

is guaranteed (for all measurement scales, AVE> square of correlations with other latent 

variables) (Appendix 1). Table 1 shows that social well-being scale has four dimensions (1) 

social acceptance/ (4 items) (2) social contribution (3 items) (3) social integration (2 items) and 

social unification (composite dimension including 2 items from Social Coherence and 2 items 

of Social Integration). The results of the overall measurement model showed a well-fitted 

model. The structural model indicates a good model fit (χ2 /df = 1,951; p Bollen >0.05; 

RMSEA=0.069; RMR=0.071; NFI= 0.857, CFI= 0.924, GFI=0.857).  The findings show that 

all the research hypotheses (H1a, H1b, H1c, and H1d) concerning the positive impact of 

resident-tourist interactions on social well-being dimensions (social contribution, social 

integration, social unification, social acceptance) are supported (at the 5% threshold). 

Significant positive values are shown between cultural attitude and social contribution (H2a), 

social integration (H2b) and social unification (H2c), which means that these three hypotheses 

are supported. However, the relationship between cultural attitude and social acceptance (H2d) 

is not significant (p=0.064). Only the two dimensions “social contribution” and social 

unification” have a significant and positive impact on residents’ tourism support (H3a, H3c). 

The hypothesis testing fails to support the hypothesis H3b and H3d. The results show that 

cultural attitude, resident-tourist interaction quality and social well-being explain 34.6% of the 

variance of support for tourism development. The introduction of the control variables allows 

to support the relationship between cultural attitude and social acceptance which was 

insignificant in the first structural model. The SMC (Squared Multiple Correlation) of this 

second model is 0.368 for the direct and indirect effects on support for tourism development. 

1430



5 
 

The results revealed significant impacts of economic dependence, age and gender on the 7 

constructs of the research model (Appendix 2). The results pointed that the economic 

dependence of residents mainly, improves their social acceptance and contribution and 

increases their support for tourism development in the community. However, it seems that the 

youngest residents feel less comfortable in the community than the oldest. Besides, examining 

gender effect, the results showed that social acceptance is higher among women.  

Figure 2. structural model including control variables 

  

RTIQ = Resident-tourist interaction 

quality / CA = Cultural attitude / SCONT 

= Social contribution / SINT = Social 
integration / SUNI = Social unification / 

SACC = Social acceptance / STD = 

Support for tourism development. 

 

 

 

Conclusion 

The results of the effect of the interaction quality between tourists and Medina’s residents 

support all the hypotheses issued and tested in our model. Consistent with Xu et al. (2021), who 

suggest that social well-being reflects the intensity of individuals' social relationships since 

people are innately entrenched within social communities or groups, the results showed that 

social contacts improve a person's social well-being. Further, cultural attitudes have a positive 

influence on the four components of social well-being. This is consistent with the self-

confidence theory, which holds that residents' cultural confidence is enhanced by having a 

strong cultural attitude. Residents who are confident in their culture, traditions, and lifestyle 

will feel more comfortable in their communities (Blesic et al., 2022). Besides, when residents' 

social well-being is illustrated by their social contribution and unification, there is significant 

relations with their support for tourism development. People's pride in their community and 

culture can support the growth of the tourism sector, according to social exchange theory 

(Andereck et al., 2007; Gursoy et al., 2002). The fact that these residents are more 

knowledgeable and aware of their communities and believe they can contribute positively to 

society strengthens their support for the industry. 

In a managerial perspective, this study highlights that the interests of all stakeholders, including 

locals, must be considered while expanding the tourism industry. Because of top-down tourist 

decisions in Tunisia, the residents of the Medina often feel powerless in the process of the 

tourism development. Therefore, serious initiatives such as including locals in the decision-

making process for the tourism industry and enhancing their involvement might boost their 

support. Likewise, by analyzing residents' social well-being across various types of destinations 

and populations, using a larger sample size, further research may increase the generalizability 

of the findings. 
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Appendix 1 

Reliability and validity of the measurement scales 

Construct Cronbach's Alpha Jöreskog's Rhô Average Variance Extracted 

(AVЕ) 

Resident-Tourist Interaction Quality 0.830 0.872 0.696 

Cultural Attitude 0.824 0.830 0.622 

Dimension 1  

Social Acceptance 

0.914 0.900 0.694 

Dimension 2  

 Social Unification 

0.890 0.839 0.567 

Dimension 3  

 Social Integration 

0.814 0.823 0.700 

Dimension 4  

Social Contribution 

0.847 0.853 0.662 

Support for tourism development 0.893 0.862 0.617 

Note: Social unification is a variable's name that includes the four items of Social Coherence 

(SCOH1/SCOH2/SCOH3/SCOH4) and the two items of Social Integration (SINT1/SINT2).  

Discriminant validity 

 AVE CA RTIQ SCON SINT SUNI SACC STD 

CA 0.622 1       

RTIQ 0.696 0.012 1      

SCONT 0.662 0.094 0.106 1     

SINT 0.700 0.089 0.052 0.260 1    

SUNI 0.567 0.201 0.075 0.276 0.335 1   

SACC 0.694 0.011 0.051 0.281 0.140 0.177 1  

STD 0.617 0.098 0.150 0.240 0.127 0.223 0.151 1 
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Appendix 2 

The Impact of control variables 

Impact Structural standardized 

coefficient 

Significance test Relationship 

ЕD → CA - 0.176  -2.122 (0.034) Significant (negative) 

ЕD → RTIQ 0.356  4.471 (0.000) Significant (positive) 

ЕD → SCONT 0.281  3.593 (0.000) Significant (positive) 

ЕD → SINT 0.144  1.726 (0.084) Non-significant 

ЕD → SUNI 0.008  0.104 (0.917) Non-significant 

ЕD → SACC 0.200  2.428 (0.015) Significant (positive) 

ЕD → STD 0.175  2.324 (0.020) Significant (positive) 

Age → CA 0.084  1.061 (0.289) Non-significant 

Age → RTIQ -0.221  -2.945 (0.003) Significant (negative) 

Age → SCONT 0.185  2.635 (0.008) Significant (positive) 

Age → SINT 0.169  2.217 (0.027) Significant (positive) 

Age → SUNI 0.161  2.262 (0.024) Significant (positive) 

Age → SACC 0.099  1.327 (0.185) Non-significant 

Age → STD -0.090  -1.334 (0.182) Non-significant 

Gender Male → CA 0.002  0.029 (0.977) Non-significant 

Gender Male → RTIQ 0.071  0.990 (0.322) Non-significant 

Gender Male → SCONT -0.052  -0.799 (0.424) Non-significant 

Gender Male → SINT 0.040  0.555 (0.579) Non-significant 

Gender Male → SUNI -0.041  -0.624 (0.533) Non-significant 

Gender Male → SACC -0.185  -2.613 (0.009) Significant (negative) 

Gender Male → STD -0.071  -1.085 (0.278) Non-significant 
ED = Economic Dependence / RTIQ = Resident-tourist interaction quality / CA = Cultural attitude / SCONT = 

Social contribution / SINT = Social integration / SUNI = Social unification / SACC = Social acceptance / STD = 

Support for tourism development. 
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E                  ONIQUES : POURQUOI LES INDIVIDUS CONSOMMENT-ILS 

VOLONTAIREMENT DES                    ET DE LA DOULEUR ?   

 

Résumé : Films d’horreur, dark tourism, sauts en parachute, rafting, marathons, stages de 

survie, autant d’expériences marchandes qui proposent aux consommateurs de payer afin 

d’expérimenter, à court terme, des moments de difficulté, aussi bien physiques 

qu’émotionnels. Notre recherche porte sur le contexte expérientiel des expériences de 

consommation non hédoniques, à savoir, des expériences qui, par leur nature, impliquent des 

émotions négatives et/ou une douleur physique, ainsi que sur le sens et les bénéfices perçus 

d’une telle consommation ? Grâce à quatre observations participantes menées lors 

d’expériences touristiques et de loisirs variées (une retraite silencieuse, un Mud Day, un 

séjour de renforcement par le froid et un Escape Game d’horreur), nous avons notamment 

montré que, dans certaines conditions, la douleur et les émotions négatives représentent une 

étape nécessaire à la perception de bénéfices personnels, notamment en termes d'amusement, 

de bien-être eudémonique et de lien social.  

 

Mots clefs :  ien- tre eudémonique   douleur   émotions né atives   ethnomarketin    

marketin  expérientiel. 
  

 

 

 

 

NON HEDONIC EXPERIENCES: WHY DO INDIVIDUALS VOLUNTARILY CONSUME NEGATIVE 

EMOTIONS AND PAIN? 

 

Abstract : Horror movies, dark tourism, skydiving, rafting, marathons, survival camps, are all 

market experiences that propose to consumers to pay in order to experience, in the short term, 

moments of difficulty, both physical and emotional. Our research focuses on the experiential 

context of non-hedonic consumption experiences, that is, experiences that by their nature 

involve negative emotions and/or physical pain, and the perceived meaning and benefits of 

such consumption? Through four participant observations conducted during various tourist 

and leisure experiences (silent retreat, Mud Day, cold reinforcement trip, and horror Escape 

Game), we have shown, among other things, that, under certain conditions, pain and negative 

emotions represent a necessary step to the perception of personal benefits, particularly in 

terms of fun, eudemonic well-being, and social connection. 

 

Keywords : Ethnomarketing; eudemonic well-being; experiential marketing; negative 

emotions; pain.  
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Introduction  

De nombreuses recherches en marketing stipulent que les émotions négatives pendant la 

consommation entraînent des réactions indésirables, tels que l'insatisfaction (Phillips et 

Baumgartner, 2002), les plaintes (Zeelenberg et Pieters, 2004), le bouche-à-oreille négatif 

(Kim et al., 2021). Dans le tourisme et les loisirs en particulier, ancrés dans la perspective 

hédoniste, la consommation d’expériences et de destinations touristiques sert principalement à 

éprouver du plaisir et des émotions positives (Hosany et Gilbert, 2010). Ainsi, une grande 

partie de la littérature sur la consommation et plus particulièrement sur la consommation 

touristique s’appuie sur l'hypothèse de la bipolarité selon laquelle les émotions né atives et 

positives s'excluent mutuellement (Babin et al., 1998) et que les émotions négatives nuisent à 

l'expérience touristique (Kim et al., 2021). Bien que ces recherches soient pertinentes, elles ne 

permettent pas de saisir les raisons pour lesquelles certaines personnes s'engagent 

volontairement dans des expériences de consommation impliquant des émotions négatives 

et/ou une douleur physique. Récemment, les spécialistes du tourisme ont commencé à se 

pencher sur ce phénomène et ont appelé à une intensification de ces recherches (Scott et al., 

2017; Knobloch et al., 2017 ; Nawijn et Biran, 2019 ; Oren et al., 2021 ; Nørfelt et al., 2022). 

Notre communication s’inscrit dans ce nouveau courant de littérature en s’intéressant aux 

rôles des émotions négatives et de la douleur dans le déclenchement de certaines formes de 

satisfaction chez les consommateurs. Pour ce faire, nous avons mené une ethnographie au sein 

d’expériences touristiques non hédoniques, révélatrices d’une consommation volontaire 

d’émotions né atives et/ou de douleur.  

             la souffrance                       ’                            

Les expériences touristiques non hédoniques.  a consommation d’expériences 

touristiques est plus complexe et holistique qu’elle ne le para t. Nawijn et  iran (    ) 

mettent en  arde les  estionnaires du tourisme sur la vision traditionnelle du secteur selon 

laquelle le tourisme n'est qu'un divertissement ne procurant que des émotions positives 

( a i n et  iran,     )   n effet, les touristes sont inévitablement confrontés à des émotions 

né atives dans le cadre de leur expérience ( nobloch et al ,     ), qu’ils les recherchent ou 

non   ans leur article pionnier sur les expériences extraordinaires,  rnould et  rice (    ) ont 

d’ailleurs observé la présence d’émotions né atives comme la peur, lors d’une expédition en 

rafting.  'hypothèse selon laquelle les émotions né atives et la douleur doivent  tre évitées est 

ainsi de plus en plus remise en question, notamment en ce qui concerne le tourisme 

transformationnel (Robledo et Batle, 2017), le tourisme d'aventure (Knobloch et al., 2017) et 

le tourisme noir (Martini et Buda, 2020 ; Oren et al., 2021).  es formes de tourisme se 

différencient des autres car elles impliquent, par leur nature, des émotions né atives telles que 

la tristesse, le dé o t, la peur, la colère ainsi que des sensations physiques comme l’effort et la 

douleur (Cova et Cova 2019 ; Martini et Buda, 2020). Ces contextes touristiques ont ainsi été 

qualifiés de non hédoniques (Nawijn et Biran, 2019 ; Yang et Zhang, 2022).  ’attrait de plus 

en plus important pour ces contextes touristiques non hédoniques prouve que la douleur et les 
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émotions né atives peuvent  tre des facteurs d'attraction principaux chez certains touristes 

(Nørfelt et al., 2022).  

La souffrance comme source de plaisir.  ans son livre   he   eet  pot  (    ), le 

professeur en psycholo ie  aul  loom montre comment la souffrance, lorsqu'elle est 

appropriée, ouvre la voie à un plaisir accru   ’après lui,  les sentiments de peur et de tristesse 

font partie du plaisir de se plon er dans le  eu et la fantaisie et peuvent procurer certaines 

formes de satisfaction     es chercheurs   rfelt,  ock,  arpen et  osiassen (    ) ont, quant 

à eux, cherché à appréhender cette qu te d’émotions né atives che  les touristes à travers le 

concept de masochisme bénin issu de la psycholo ie ( o in et al ,     ), à savoir,  un trait 

décrivant la tendance d'une personne à embrasser et à rechercher le plaisir en  ouant en toute 

sécurité avec un niveau stimulant de douleur physique et ou d'émotions né atives  (  rfelt et 

al ,     )   ertaines personnes peuvent tirer du plaisir de la douleur au cours de différentes 

activités. Par exemple, Ivanova et Light (2   ) constatent que la plupart des touristes visitent 

le  ondon  un eon pour faire l'expérience de la peur et du frisson dans un contexte s r.  

La souffrance comme un moyen de réalisation de soi.  ar ailleurs, un autre courant de la 

littérature s’intéresse à la raison pour laquelle les individus s'en a ent dans des expériences 

touristiques non hédoniques, avec des résultats positifs différés plut t que spontanés (Cova et 

Cova, 2019 ; Knobloch et al., 2017 ; Nawijn et Biran, 2019). En effet, certaines expériences 

touristiques, telles que la randonnée ( utler,  armichael et  oherty,     ), le chamanisme 

( obledo et  atle,     ), les pèlerina es (Cova et Cova, 2019), le rafting (Arnould et Price, 

1993 ; Knobloch et al., 2017), le saut en parachute ( nobloch et al ,     ) ne sont pas 

nécessairement vécues comme a réables ou procurant du plaisir sur le moment, mais peuvent 

conduire à des compréhensions de soi, à un sens de la vie, à une réalisation de soi et à la 

découverte de son potentiel   es résultats positifs différés, qui ne sont pas uniquement liés au 

plaisir hédonique et au masochisme bénin, renvoient aux dimensions du bien- tre 

eudémonique   n psycholo ie positive, le bien- tre eudémonique ne s'oppose pas au bonheur 

hédonique ( ashdan et al ,     ) mais vient plut t compléter une vision du bonheur parfois 

 u ée réductrice   l se caractérise par un sentiment de réalisation de soi, de croissance 

personnelle, de découverte de son vrai soi et de sens de la vie (Aristote,     av    -     

 aterman,     )   e tourisme transformationnel illustre cette qu te  randissante de bien- tre 

eudémonique che  les individus (Oh et al., 2007, Robledo et Batle, 2017)   n étudiant 

l'expérience de la randonnée sur le  hemin  nca au  érou, les chercheurs  utler,  armichael 

et  oherty (    ) observent que  les expériences mémorables sont plus complexes que de 

procurer du plaisir       ce sont les moments de difficulté, de dépassement de la douleur et de 

lutte, qui ont conduit à des compréhensions de soi et à des expériences touristiques plus 

si nificatives et mémorables.". 

Question de recherche et méthodologie de la recherche 

 n se concentrant presque exclusivement sur les consommations hédoniques, la 

recherche sur la consommation touristique a montré un intér t limité pour les émotions 

né atives et la douleur ( a i n et  iran,     )   osany,  artin et  oodside (    ) notent un 
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réel manque de données empiriques sur les émotions mixtes - positives et né atives - pendant 

les expériences touristiques   ar ailleurs,  nobloch,  obertson et  itken (    ) souli nent la 

nécessité de comprendre les expériences de consommation des touristes au-delà de la 

 ouissance hédonique du moment et de considérer leurs implications plus lar es sur le bien-

 tre   otre recherche vise ainsi à comprendre le phénomène, apparemment contre-intuitif et 

pourtant courant, des consommateurs qui s'en a ent dans des expériences impliquant des 

émotions né atives et/ou des douleurs physiques   uel sens donnent-ils à leur consommation 

d’expériences non hédoniques ?  uels sont les bénéfices per us d’une telle consommation ? 

 n étudiant le contexte expérientiel des expériences non hédoniques et les challenges mis en 

place par les prestataires, nous souhaitons examiner l'influence des émotions né atives et de la 

douleur sur les bénéfices per us des participants, notamment en termes de bien- tre 

eudémonique (Figure 1).  

Afin de traiter ces questions, nous avons mis en place une démarche ethnomarketin   

 ette démarche est particulièrement adaptée à l’étude de micro-marchés et de pratiques à la 

mar e ( rnould et  hompson,     ), ce qui est le cas des expériences de consommation non 

hédoniques que nous étudions. L’ethnomarketin  permet, via une co-immersion du 

consommateur et du chercheur dans des expériences, de   recouper l’observation pratique 

avec le discours déclaré des consommateurs   ( es eux,     )   omme nous cherchons à 

développer une ethno raphie qui prend en compte les dimensions physiques, psycholo iques 

et émotionnelles des consommateurs, nous avons déployé diverses techniques de collecte de 

données (Arnould et Wallendorf, 1994 ; Badot et al., 2009), adaptables en fonction de la 

nature des terrains de recherche   observation participante (matériel utilisé    ournal de terrain, 

téléphone portable, caméra Go ro),  ournaux de bord remplis par les participants pendant 

l’expérience vécue, entretiens collectifs post-expérience avec les participants, entretiens 

individuels en profondeur avec les participants plus d’un mois après l’expérience, puis 

entretiens semi-directifs avec les prestataires des expériences non hédoniques sélectionnées. 

Nous avons choisi de travailler sur plusieurs cas ( in,     ) afin de renforcer la portée et la 

validité de la recherche en produisant des résultats   plus robustes   qu’avec un seul cas   ous 

avons retenu quatre expériences touristiques non hédoniques   a lo ique de la démarche 

consiste à   traiter chaque cas comme une étude séparée   pour procéder ensuite à une analyse 

inter-cas ( in,     )   a sélection de ces expériences a été réalisée en étudiant leur caractère 

non hédonique sur internet   ous avons ainsi vérifié que les expériences sélectionnées sont 

bien décrites comme non hédoniques par ( ) les prestataires touristiques sur leurs supports de 

communication en li ne et ( ) les anciens participants via leurs avis et commentaires en li ne  

 es entreprises sélectionnées sont : 

 - Temple Zen Ryumon Ji (retraite spirituelle et silencieuse de    ours à  trasbour ), 

 - La Frappadingue (expérience de loisir sur une  ournée à  eauvais, type parcours du 

combattant, avec épreuves difficiles ou douloureuses dans la boue), 

 - Agence Explora Project (sé our de renforcement physique et mental par le froid de 3 jours 

dans les monta nes proches d’ nnecy), 

 - La Panik Room (escape  ame d’horreur d’une durée d’une heure et demie à  aris)  
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 ne première phase de collecte de données a été menée en septembre      au  emple 

 en  yumon  i et à l’événement La Frappadingue (Tableau 1)   a deuxième phase a débuté 

en février      avec une collecte sur les deux autres terrains sélectionnés   ’analyse des 

résultats se fait par trian ulation des données via un processus de va- et-vient ( rnould et 

 allendorf,         obert- emontrond et al ,     ) constant entre les observations, les 

analyses, les interprétations et les théories mobilisées   lus précisément, notre analyse 

consiste en plusieurs niveaux de coda e des données ( iles et  uberman,     ) avec une 

thématisation en continu ( aillé et  ucchielli,     )   e coda e manuel et axial est assisté 

par le lo iciel   ivo   nfin, une analyse comparative (   a lar- oulouse,     ) permet 

d’interpréter les données en identifiant des lo iques de comportements semblables et des 

récurrences entre différentes situations.  

Analyse flottante et premiers résultats 

                                                                             

                                       -                .  es discours des participants au 

 emple  en  yumon  i indiquent clairement que l’expérience est bien non hédonique ( a i n 

et  iran,     ) par ( ) la présence d’émotions né atives et de douleur physique au cours de 

l’expérience et plus particulièrement lors des lon ues séances de méditation immobile 

  a en  (Figure 2) :                                                                  j       

tellement envi            j                 j                                               !” 

( isa,    ans)   es données su  èrent é alement ( ) une co-activation des émotions positives 

et né atives che  les participants, venant ainsi apporter des éléments de preuve à la vision 

unipolaire des émotions lors de la consommation expérientielle ( osany et al ,     )  

 'apparition d’émotions né atives n’emp che aucunement l’apparition d’émotions positives : 

                                         . Elles re                 j                       

j                                                                                               

                                                                           , puis je me 

concentre sur ma respiratio     j                                                       

                                                       -          ”                          

                                                         -     ” ( écilia, 48 ans). En ce qui 

concerne les variables de résultats, ( ) les bénéfices per us de l’expérience sont liés à 

différentes dimensions du bien- tre eudémonique, comme l’accomplissement personnel et la 

libération :  L                                                j                                     

                                                                                               

                                                    ” ( écilia, 48 ans),                       

forte en sentiment, lib                -          ” ( iana,    ans)   es premières analyses 

montrent é alement que ( ) la douleur et les émotions né atives représenteraient pour les 

participants un passa e nécessaire, tout aussi important que les moments positifs, dans leur 

cheminement et leur croissance personnelle :       j            j                           

                                                                    j                        

                                                                  ” ( isa,    ans)   eci, 

sachant que ( ) les résultats positifs peuvent  tre différés dans le temps :              j        
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                                                                                    j       

                               j                                                              

                                                            ” ( isa,    ans)   e résultat fait 

écho à la suggestion de Huta et Ryan (2010) qui notent que l'hédonie produirait davanta e de 

bénéfices lors du suivi à court terme, tandis que l’eudémonie en produirait davanta e lors du 

suivi à trois mois   ’est pourquoi, lors de notre deuxième phase de collecte de données, nous 

conduirons des entretiens pendant et   mois après la participation aux expériences.  

                                                                                  

groupe.  'événement La Frappadingue est défini sur son site comme   une course à obstacles 

hors du commun   un parcours parsemé d’emb ches, de passa es d’échelles, de ponts de 

sin e, de tunnels à franchir, de boue et bien plus encore   ainsi que   onfronte -vous à vos 

phobies   eur du vide, de l’eau, du noir, de la boue     n va s’efforcer de révéler ce que peut-

 tre vous i nore  en vous      es premiers résultats montrent que, contrairement au terrain sur 

la retraite silencieuse, ( ) l’expérience de la difficulté et de la douleur est avant tout liée au 

plaisir et à l’amusement     lors parce que c’est marrant et  ’aime bien les défis un peu 

débiles       ’amuser    n est là vraiment pour le fun     ’est avant tout une recherche 

d’amusement, en  roupe, par l’expérience, en toute sécurité, de la difficulté et de la douleur  

 es résultats renvoient fortement au concept de masochisme bénin lors de la consommation 

d’expériences non hédoniques (  rfelt et al ,     )   es différentes dimensions du bien- tre 

eudémonique n’apparaissent pas   ous pouvons éventuellement noter le dépassement de soi 

comme motivation che  certains participants, en plus de l’amusement   pparait é alement ( ) 

la dimension sociale de l’expérience   ontrairement à la retraite silencieuse, les participants 

ne viennent pas seuls mais en  roupe   ’ailleurs, pour surmonter les difficultés, les 

participants s’entraident naturellement (Figure 3)     raiment y a un esprit qui se met dans la 

course o  au final, l’humanité se resserre      n les conna t pas, mais en fait on a formé un 

 roupe, on s’est entraidé, on a fait une équipe et on l’a fait ensemble     ’est d’ailleurs ce 

qu’ont remarqué  rnould et  rice (    ) dans leur étude sur les expériences extraordinaires   

les moments effrayants et difficiles participent à la création d’un lien social rapide et fort entre 

les participants   ette observation est parta ée par  cott,  ayla et  ova (    ) dans l’étude 

d’un événement similaire à la  rappadin ue, à savoir le  ou h  udder.  ’après les auteurs, la 

boue fonctionne comme une sorte de colle sociale qui lie les participants, dont la plupart ne se 

sont  amais rencontrés auparavant (Scott et al., 2017).   

Conclusion 

 ans cette recherche, nous examinons le phénomène apparemment contre-intuitif des 

consommateurs qui s'en a ent dans des activités impliquant des émotions né atives et/ou des 

douleurs physiques. Comment certaines personnes consomment-elles de la douleur et des 

émotions né atives afin d’atteindre un certain bien- tre ?  es spécialistes du tourisme, 

notamment, ont commencé à accorder plus d'attention à ces contextes de consommation non 

hédoniques et ont appelé à des recherches supplémentaires pour améliorer la compréhension 

actuelle de ce phénomène ( vanova et  i ht         a i n et  iran     ,   rfelt et al , 
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    )   ans la li née de leur contribution, nous présentons les dimensions du bien- tre 

eudémonique comme un bénéfice per u et différé venant compléter le plaisir ponctuel lié au 

masochisme bénin lors de consommations non hédoniques. Nos deux premiers terrains de 

recherche sont en effet similaires car ils correspondent à une consommation volontaire 

d’émotions né atives et de douleur. Cependant, il est intéressant de noter que les résultats 

diver ent d’un terrain à l’autre.  a  rappadin ue est une expérience non hédonique collective 

qui procure avant tout du plaisir et de l’amusement, alors que la retraite silencieuse est une 

expérience profondément individuelle avec la souffrance physique comme source de bien-être 

eudémonique   es résultats sont d’autant plus importants que certains auteurs semblent 

su  érer que les consommations non hédoniques prennent de l’ampleur dans les sociétés 

modernes ( cott et al ,         an  et  han ,     )   d’o  l’importance d’y accorder de 

l'intér t d’un point de vue théorique ainsi que mana ériale   nfin, l’ambition de cette 

recherche est de permettre aux  estionnaires, en particulier aux prestataires du tourisme, de 

dépasser la conception binaire selon laquelle les émotions positives sont "bonnes" et les 

émotions né atives sont constamment et uniquement  mauvaises  dans des contextes de 

consommation   out comme les nombreuses études sur le plaisir et les émotions positives, il 

est important d’accorder de l’importance aux émotions né atives et aux moments de 

difficultés en étudiant les résultats positifs qu’ils peuvent susciter che  les consommateurs.  
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Figure 1 : Cadre conceptuel initial 
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Tableau 1 : Données collectées (phase 1) 

Terrains de 

recherche (phase 1)  
Méthodes de collecte de données Données collectées 

Retraite spirituelle  

et silencieuse de  

4 jours au sein du 

temple Zen  

Ryumon Ji 

(septembre 2022) 

 

Observation participante 

(descriptions, observations, 

réflexions, introspections et 

retranscriptions des discussions) 

 

Journal de terrain du 

chercheur (38 pages) 

 

Smartphone (51 photos) 

 

Journaux de bord quotidiens remplis 

par les participants volontaires 

 

6 journaux de bord 

complétés (18 pages) 

 

Entretiens individuels en profondeur 

(1 mois après la retraite) 

 

5 entretiens enregistrés 

(durée moyenne 52 

minutes) 

 

Entretien semi-directif avec le maître 

du temple 

 

En cours 

 

La Frappadingue - 

Parcours  

d’obstacles de  

6 km / 12 km  

dans la boue  

(septembre 2022) 

 

Observation participante 

(descriptions, observations, 

réflexions, introspections et 

retranscriptions des discussions) 

 

Journal de terrain du 

chercheur (12 pages) 

 

GoPro (63 vidéos) 
 

Smartphone (23 vidéos 

et 38 photos) 
 

Matériel envoyé par le prestataire 

 

Photos officielles de 

l’événement (plus de 

300 photos en haute 

définition) 

 

 

Entretiens collectifs (juste avant et 

juste après la course) 

 

20 groupes (durée 

moyenne 6 minutes) 
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Figure 2 :  hoto de la position immobile lors d’une séance de méditation  a en  

 

Figure 3    hotos de moments d’entraide entre participants pendant le  ud  ay 
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LES CONSEQUENCES D'IMPLIQUER LES TOURISTES DANS LA RESPONSABILITE SOCIALE 

DES DESTINATIONS GRACE A L'ARRONDI EN CAISSE. LE CAS DE STATIONS SKIS DANS LES 

ALPES FRANÇAISES. 

Résumé : Alors que les touristes sont de plus en plus impliqués dans la stratégie RSE 

des destinations, nous étudions si le fait de leur proposer de donner à des projets locaux a un 

effet sur leur attitude et leur perception de l’image de la destination. Quatre entretiens avec 

des représentants de stations de ski, une expérimentation in situ proposant une campagne 

fictive de dons (n=289) et des entretiens en sortie de magasin (n=20) nous permettent 

d’analyser la congruence entre les attentes des destinations et les conséquences attitudinales et 

comportementales pour les touristes d’une campagne de don en caisse.  Nos résultats 

suggèrent que l’arrondi en caisse n’influence pas la perception de la RSE de la destination ni 

son image. Au contraire, le proposer peut provoquer des conséquences négatives et 

inattendues (agacement et refus de donner) ce qui incite à améliorer la compréhension des 

mécanismes de don par les consommateurs, pour en faire un outil durable de marketing 

durable. 

Mots-clefs : RSE ; implication des touristes ; donation en caisse ; touriste mécène 

 

THE UNEXPECTED CONSEQUENCES OF ENGAGING TOURISTS IN DESTINATION SOCIAL 

RESPONSIBILITY THROUGH CHECK-OUT-CHARITY.THE CASE OF SKI RESORTS IN THE 

FRENCH ALPS 

Abstract : While destinations try to find ways to enhance tourists’ pro-social behaviors 

and engage them in destination social responsibility (DSR), this study aims at understanding 

the mismatch between destination expectations (such as raising funds easily or using a 

modern charity tool) while launching check-out charity (COC) campaigns and the tourist 

perception of such an initiative. Based on a mixed method gathering interviews with 

managers of ski resorts’ tourist offices, an in-situ poll mimicking a check-out charity 

campaign (n=289) and semi-structured interviews (n=20), this study conducted in Alps ski 

resorts explores the effects of COC when used as a tool for DSR strategy deployment. The 

main research question is whether asking tourists to donate to local projects is perceived as a 

mean to take part in the DSR and whether it has an effect on their attitude towards donation 

and towards the destination. We find that despite a willingness to support local causes, COC 

requests in such a leisure context is not always perceived by tourists as a way to do good for 

the destination. We attribute this to the existence of a triadic relationship between the cause, 

the store, and the destination, which can confuse tourists as to who is the true beneficiary of 

the donation. In addition, COC request in a tourism context can provoke negative outcomes 

foremost among which is unwillingness to donate and annoyance.  

Keywords: destination social responsibility; tourist attachment ; check-out charity; ski 

resorts; charity triad theory 
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Introduction  

Organizations participate in socially responsible behaviors for several reasons, including 

increased profits, employee organizational commitment, public scrutiny, improved investor 

relations, and the principle that social responsibility is the "right thing to do" (Juholin, 2004). 

In the tourism industry, Corporate Social Responsibility (CSR) is focused on two dimensions: 

community and the environment (Madanaguli et al., 2022), confirming that how to be more 

sustainable have become a crucial question in tourism marketing (Sheldon and Park 2011).  

Consequently, destinations increasingly communicate about their responsible actions 

which is known to generate positive emotions, foster tourist-destination identification (Su and 

Swanson, 2017), affect the relationship quality and ultimately tourists’ intention to revisit (Su, 

Gong, and Huang, 2020). However, research that investigates how destinations finance their 

CSR and involve tourists in their strategy is scarce in the tourism context. Admittedly, tourists 

can adopt responsible behaviors by themselves, doing voluntourism or adopting pro-

environmental behaviors (Loureiro, Guerreiro, and Ali, 2020). Nonetheless, although there are 

examples of resorts creating opportunities for tourists to engage with communities (Chilufya 

et al., 2019), there is a gap in the understanding of how destinations and tourists can be 

intertwined in social responsibility. Excepted from a few pioneering studies (e.g., (Lis et 

al.,2022), research often overlooks how tourist’s direct involvement in pro-social initiatives 

impacts their behaviors and perception of a destination image. As a consequence, there is a 

call for considering the role of customers‘ involvement in CSR-driven activities (Madanaguli 

et al., 2022). 

This gap in the literature is widening progressively as some destinations are adopting 

checkout-charity (COC) as a tool to involve directly their clients in the philanthropic part of 

their CSR strategy. COC is an effortless way to donate to charities by rounding up the amount 

of a bill (Hwang, et al., 2021; Kelting et al., 2019). Earlier studies have shown the effect of 

COC on revisit rate (Giebelhausen,et al., 2020) and on the attitude towards the store (Obeng 

et al., 2019) but such studies were always conducted in a retail context.  

Against this backdrop, the current research aims to better understand the use of COC as 

a CSR tool in the context of the tourism industry by answering the following questions: (1) Is 

charity donation perceived by tourists as a way of being directly engaged in the destination? 

(2) how does tourist direct engagement impact their attitude and behaviors? To do so, we first 

investigate the motives of a destination for launching a COC campaign. Secondly, thanks to a 

mixed qualitative-quantitative research method, we explore the willingness of tourists to 

support causes through donation while being in vacation and their perception of COC requests 

by a destination. 

Literature Review 

Tourist engagement and positive outcomes. The concept of destination social 

responsibility (DSR) has gained interest among tourism scholars. It is defined as “the 

collective ideology and effects of destination stakeholders (e.g., government, hotels, 

restaurants, airlines, travel agencies, local residents) to conduct socially responsible activities” 

as perceived by tourists (Su et al., 2018, p. 1043). Responsibility initiatives generally fall into 

three categories: environmental, human rights, and philanthropic (Wymer, 2021). The current 

research investigates social responsibility with a philanthropic responsibility lens, which 
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involves supporting charities and programs that benefit society. Recently, businesses have 

started to combine charitable campaigns with shopping processes to maximize their 

effectiveness, offering their customers to donate to charity during a shopping checkout, the 

so-call check-out charity (COC) (Giebelhausen et al., 2020).  

There is a consensus in literature on the appearance of positive outcomes when 

organizations develop whether their Corporate Social Responsibility (CSR) - or their 

Destination Social Responsibility (DSR) from a tourism marketing lens - or their charity 

strategy through check-out charity campaigns. According to literature on CSR, its perception 

by clients leads to positive evaluations (Lii and Lee, 2012), ameliorates brand loyalty (Ahn, 

2020) and increases purchase intention (Bianchi et al., 2019). Thus, brands adopt CSR to 

improve client satisfaction, brand image, brand reputation and reinforce their relationships 

with clients (Guerreiro et al., 2015, 2016), including in the tourism context (Ahn et al., 2020). 

Tourism research has equally shown that tourists’ attitudes and behaviors are influenced by 

DSR (Su and Huang, 2020; Su and Swanson, 2017), with an important behavioral outcomes 

which is customer loyalty (Tuan et al., 2019). Finally, research on check-out charity (COC) 

has demonstrated that giving at check-out can provoke a warm glow for clients leading to a 

higher revisit rate (Giebelhausen et al., 2017) and a better brand relationship quality (Obeng et 

al., 2019). 

Charity triad theory. The gap in literature lies in the understudied effects of interactions 

between charity actors in the giving process. Indeed, the positive outcomes mentioned in the 

previous section suppose that perception of organization social responsibility is clearly 

identified and attributed to the organization itself. Yet, conducting an extensive systematic 

review of philanthropic literature, Chapman et al. (2022) posit that charitable giving is a 

triadic phenomenon involving donors, beneficiaries, and fundraisers. Their interactions are 

multiple and intertwined. Charitable Triad Theory proposes that charitable giving is 

influenced by the characteristics of three actors: donors, beneficiaries, and fundraisers. The 

theory suggests that the relationships between these three actors play an important role in 

determining charitable behavior. 

The theory provides a comprehensive framework for understanding charitable giving 

that integrates a broad range of research on the topic. The theory's emphasis on the 

importance of relationships between donors, beneficiaries, and fundraisers also highlights the 

interconnectedness of these actors in the charitable ecosystem. By understanding the complex 

relationships between donors, beneficiaries, and fundraisers, organizations may be better able 

to design effective fundraising strategies and build stronger connections with their supporters. 

The literature extensively covers the various attributes of donors that encourage giving such 

as gender and age (Christensen et al., 2016), emotions (Chapman et al., 2022) and social 

norms (Nook et al., 2016). Accordingly, beneficiaries’ characteristics can play a role on 

giving, whether the cause is (un)popular (Body & Breeze, 2016), desirability of the 

beneficiaries (Cryder et al., 2017). However, the beneficiary worthiness depends also on how 

it is presented by fundraisers. Defined as “the ones asking for money” (p.1835) this is the less 

studied actor in the Charity Triad. Because donors rarely give to charity without a clear 

request (Bryant et al. 2003), the fundraiser plays an important role in giving.  

Studying COC in a tourism context is particularly relevant to apply Charity triad theory 

and to study tourist engagement in CSR because of the presence of a blurred triad. Engaging 
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charitable tourists to support beneficiaries while shopping in stores within a destination is 

even closer to a tetrad.  

Nourished by this literature, we adopted an abductive methodology to explore the 

motivations of destination to make tourists contribute through COC and the consequences of a 

direct charitable involvement on attitude and behavioral outputs. Four research propositions 

are made to foster research in this area.  

Methodology 

Field description. Ski resorts are suitable contexts to explore the effect of a Charity 

Triad in CSR perception in a tourism perspective. Ski resorts develop their own brand image 

but gather various shops, places, activities. Geographical limits of these destinations are 

sometimes uneasy to define. These destinations have to protect their environmental patrimony 

to ensure their own continuity. In the meantime, mountain villages have to maintain economic 

activity all year long despite a strong seasonality effect. Thus, finding a way to finance local 

projects for maintaining both social activities and environmental patrimony appears as a 

necessity for these destinations. The ski resorts studied are Chamonix and Notre-Dame-de-

Bellecombe (NDB). Chamonix is an international ski resort surrounded by Mont-Blanc. NDB 

is a small family-friendly ski resort located at 1000m of altitude. Both are surrounded by a 

remarkable natural environment. 

Data collection. The study was conducted in three steps. First, four open interviews 

with tourism office managers of two ski resorts were conducted to identify the main reasons 

for launching COC campaigns within a destination.  

The second step of the study is an in-situ study conducted in NDB ski resort to compare 

quantitatively clients’ intention to donate to a local (vs an international) cause. For technical 

and accounting reasons it was not possible to launch a real COC campaign on stores’ payment 

terminals. Thus, we created conditions mimicking the act of rounding up at check-out. We 

asked clients in five different station stores (i.e., the tourist office, two groceries shops, 

hairdresser, and pharmacy) to do a donation at checkout with a false 50-cents coin (fictive 

money change). Two small money boxes were positioned side by side on cash desks – each 

presenting either a local or an international NGO (See Appendix 1 for visuals and Appendix 3 

for respondents’ characteristics). To be comparable and commonly accepted both NGO 

fictively supported environmental causes. Cashiers were informed about the study and were 

encouraged to ask clients to participate. A one-month period (from 12/15/2021 to 01/15/2022) 

was chosen to mitigate a possible generosity-effect before Christmas. 

The third and last part of the study consisted of 20 interviews right after check-out with 

short semi-structured interviews (total duration = 62 min, mean duration = 3,1 min. See 

Appendix 2 for interview guide details). Each interview started with a simple question (“Are 

you familiar with COC?”) and followed up with short questions to approach pre-defined 

themes based on research questions (attitude towards COC, attitude towards donation in 

general, preference for local or international causes and personal experience with the ski 

resort). Data were collected in three stages, at different hours of the day and at different times 

during the experiment period to mitigate potential behavioral bias.  
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Data analysis. Following Weber (1990) methodology, all the verbatims obtained were 

classified by creating a coding scheme from assumed categories. The text was encoded with 

NVivo software. We checked for stability and reliability in coding. 

Results 

In line with literature and our expectations, we found in the first part of the study 

(interviews with managers of tourist offices) that COC appears as a mean for destinations to 

diversify funding sources of local projects. It is a way to capture a part of cashflows transiting 

within the destination stores in order to reroute it towards projects that could not benefit from 

the tourist economy otherwise (i.e., local sports associations, events for inhabitants, 

environment protection). Managers’ verbatims highlight that COC is seen as “modern” and 

“new trend”. Ski resort representatives has no awareness of the negative consequences that 

might appear while launching COC campaigns. Verbatims from destination managers lead us 

to suggest the following proposition (P1) on consequences expected by the destination while 

setting up COC in the resort.  

P1: Destinations overestimate positive outcomes while launching a COC campaign at 

the scale of the destination (positive WOM, better tourist attitude towards the destination, 

financial revenues for the destination, etc.) but ignore potential negative consequences. 

Considering articles such as Guerreiro et al. (2015, 2016) on the effect of COC on brand 

image, we expected that tourists would correlate charity appeals at check-out with the 

destination itself (a direct question on the link between contribution in COC and perception of 

the destination image was included in the interview guide). Still, there is no clear perceived 

link between the COC appeal in stores and the perception of destination social responsibility.  

From the Charity Triad Theory perspective, we suggest that the donors (tourist) is able 

to identify the beneficiary (here an environmental cause) but not the fundraiser (nor the store, 

nor the destination). On one hand, this might be explained by the mere fact that the image of a 

destination is a blurred concept and tourist-dependent as a “the sum of beliefs and impressions 

people hold about place” (Gertner & Kotler, 1993). On the other hand, some verbatims refer 

to the store owner as a trusted third-party that can foster giving (“If [the owners] say “here is 

a cause to support”, I will give thoughtlessly”), but none of the tourists interviewed refer to 

the store, nor the cashier as the “one asking for money” (i.e the fundraiser as defined by 

Chapman et al., 2022, p.1835).  

Nevertheless, among people mentioning their willingness to give at check-out if asked 

within the station, two reasons come out, leading us to suggest two propositions.  

Firstly, tourists willing to contribute share an attachment to the destination or a feeling 

that the destination match their lifestyle and preferences (“Here it is a true village”; “we 

needed a small ski resort”; “I like that it’s family-friendly”; “there is this rural life, local 

life”). This finding echoes the concept of tourist-destination identification construct (Ahmed, 

1996) that states that tourists identify destinations’ identities and are more prone to choose the 

ones similar with those these travelers assume in daily life. Thus, we propose that: 
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P2: Asking tourists to donate at checkout has no direct effect on the destination’s DSR 

perception nor on attitude towards the destination, but can have an indirect effect through 

tourist-destination identification.  

Secondly, tourists willing to contribute, prefer to support local causes. This finding is 

based both on verbatims analysis and the exploratory quantitative study. According to the 

fictive COC campaign (n=289), local causes (66%) are preferred over international ones 

(34%), independently of the store type and the period (before/after Christmas). This result is 

reinforced by content analysis (“I am in holiday so as I’m here better support local causes”; 

“there is more trust, because there are locals”). This led to a third research proposition: 

P2bis: Asking tourists to donate at check-out has no direct effect on the destination's 

DSR perception but plays a role in fostering place attachment (whether as an antecedent or 

a consequence).  

Finally, a crucial finding is that charity appeals at check-out can generate negative outputs for 

the destination. Several respondents expressed their annoyance due to an excessive call for 

charity (“We are asked for donations everywhere and every time. People are so fed up that 

they are going to not donate anymore”). The context of leisure and holidays reinforces this 

negative feeling, because tourists feel that the mere fact to choose a destination is a way to 

support local life (“If I’m coming to a small ski resorts like this, by the simple fact I buy 

locally, I contribute to the local life”;“[Do you feel concerned by the station development as a 

1-week tourist?] Only one fifty-second of the year”). Thus, we propose that,  

P3: Negative perceptions of donation appeals are exacerbated in a leisure context.  

Conclusion and limitation 

Based on an original mix-method approach, we explored new practices observe among 

some destinations and we suggest theoretical propositions to contribute to the research on 

COC on CSR in a tourist context. But this approach is not without its limits, notably the small 

sample size and the focus on a unique destination.   

However, this study contributes to the body of knowledge in two ways. Theoretically, 

this exploratory mix-method research helps understanding tourist perception of destination 

social responsibly (DSR) when they are asked to directly contribute to it. Some destinations 

aim to make tourist contribute to their DSR with charity appeals at check-out (check-out 

charity, COC). We find that COC do not have a direct impact on DSR perception and 

ultimately on attitude toward the destination. However, we bring to light the possible 

mediating role of tourist-destination identification and the role of place attachment on the 

decision to give and the effect on destination perception.  

Moreover, our findings suggest that charity appeals at check-out is a complex tool in a 

DSR strategy that can provoke negative outcomes – annoyance and unwillingness to donate – 

that are reinforced in a touristic context.  
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APPENDIX 1 

Visuals of poll boxes (local vs international cause) put on stores counters.  
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APPENDIX 2 

Interview protocol 

 

1 - Are you familiar with check-out charity? 

 Have you seen the request to donate at the counter? 

2 – What your opinion on check-out charity?  

 Do you usually give at counter? 

 Why ?  

 How often do you give? 

 Do you donate to another cause by any other means? 

3 – The station is planning to request for donation at check-out in station stores. What is 

your opinion about that?  

 Would you prefer to support a local or an international cause?  

 Why ? 

4 – What is your “relation” with Notre-Dame de Bellecombe resort? 

 Are you staying here for vacation/in your second home/do you live here? 

 How often do you come in the station?  

 What do you like here?  
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APPENDIX 3 – Respondents’ characteristics 

 

N° DURATION PLACE GENDER AGE TYPE COMMENTAIRES 

1 00:04:36 HAIRDRESSER F 65 LOCAL Retired local woman. Benevolent in a local 

upcycling association.  

2 00:02:56 TOURIST 

OFFICE 

M 65 TOURIST Comes 1 time a year, for Christmas.  

3 00:05:24 GROCERY 

STORE #1 

M/M 65/18 TOURIST A father and his son. Come 4 time a year in the 

ski resort 

4 00:02:29 GROCERY 

STORE #1 

M/F 35/35 TOURIST Couple with a child and a baby to come. First 

time in the ski resort. 

5 00:01:37 GROCERY 

STORE #1 

F 60 TOURIST In holiday for 1 week. First time in the ski 

resort. 

6 00:01:23 GROCERY 

STORE #1 

F 80 TOURIST Come in the same ski resort for 55 years. 

7 00:02:18 GROCERY 

STORE #1 

M/M 75/20 TOURIST Come in the same ski resort for 22 years. 

8 00:01:48 GROCERY 

STORE #1 

M 35 TOURIST Come in the same ski resort for 10 years. 

9 00:02:34 TOURIST 

OFFICE 

M/F 50 TOURIST Come in the same ski resort for 20 years. 

10 00:02:17 DRUGSTORE M 50 TOURIST In a hurry. 

11 00:04:39 GROCERY 

STORE #2 

M 65 HOLIDAY 

HOME 

Newly retired man. Comes for 40 years in the 

same resort. 

12 00:01:40 GROCERY 

STORE #2 

M 50 TOURIST Comes daily for grocery shopping. 

13 00:01:29 GROCERY 

STORE #2 

M 35 HOLIDAY 

HOME 

Comes for last-minutes purchases. 

14 00:04:16 GROCERY 

STORE #2 

F/M 45/12 HOLIDAY 

HOME 

A mother and her son. Comes for 20 years. 

Comes daily for grocery shopping. Pays at the 

end of the week.  
15 00:01:40 GROCERY 

STORE #2 

F 70 HOLIDAY 

HOME 

Know personally grocery store owners. 

16 00:02:40 GROCERY 

STORE #2 

F/M 35/35 TOURIST Couple from another region. Come often in 

holidays.  

17 00:02:17 GROCERY 

STORE #2 

F 40 HOLIDAY 

HOME 

A woman living in the region and owning a 
secondary residence in the ski resort. Comes 

daily for grocery shopping. Pays at the end of 

the week.  18 00:00:55 GROCERY 

STORE #2 

F/M 75/75 HOLIDAY 

HOME 

Couple of retired people. In a hurry.  

19 00:04:51 GROCERY 

STORE #2 

M/M 60/30 TOURIST A father and his son. Have a family residence in 

the ski resort. Come for 30 years. 

20 00:01:55 GROCERY 

STORE #2 

F/M 40/12 TOURIST A mother and her son. Came a first time 12 

years ago and again to show around the ski 

resort to her son.  
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L’appropriation par les marques de symboles sous-culturels : telle est la voie ?

Résumé
Les sous-cultures sont susceptibles de suivre ou subir un cycle menant à leur appropriation par le 
mainstream et à leur marchandisation (Goulding et Saren, 2007 ; Arsel et Thompson, 2010). 
Dans le cadre de ce work in progress, nous tentons de comprendre comment les membres d’une 
sous-culture réagissent à l’appropriation de leurs symboles par un marché et  des marques à 
première vue non-congruentes avec la sous-culture. Une étude qualitative exploratoire, portant 
sur le cas de l’appropriation de symboles de la sous-culture geek par des marques de luxe, 
propose tout d’abord une lecture des trajectoires de plusieurs membres de cette culture vis-à-vis 
de cette  appropriation symbolique.  Des expérimentations,  actuellement  en cours  de collecte, 
aborderont ensuite les effets, pour les marques, de cette appropriation marketing dans un cadre 
publicitaire, chez les membres et non-membres de la sous-culture. 

Mots-clés : Sous-culture de consommation, geek, luxe, publicité

Abstract
Subcultures are  likely to follow or  undergo a  cycle  leading to  their  appropriation by the 
mainstream and their  commodification (Goulding and Saren,  2007;  Arsel  and Thompson, 
2010). As part of this work in progress, we try to understand how members of a subculture 
react to  the appropriation of their  symbols by a market and brands that are  at  first  sight 
incongruent with the subculture. An exploratory qualitative study, dealing with the case of the 
appropriation of geek culture’s symbols by luxury brands, first proposes a reading of several 
subculture  members’  trajectories  vis-à-vis  this  symbolic  appropriation.  Experiments, 
currently  being  collected,  will  then  address  the  effects,  for  brands,  of  this  marketing 
appropriation in an advertising framework, for members and non-members of the subculture.

Key-words: Subculture, geek, luxe, advertising
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Introduction
En 2021, l’adaptation au cinéma du manga Demon Slayer a réuni 730 000 spectateurs 

au cinéma, rentrant ainsi dans le top 10 des plus gros succès de film d’animation japonaise en 
France (Allocine, 2021). Plus récemment en juin 2022, le premier streamer français Zerator a 
rempli le stade de Bercy à Paris avec une compétition d’e-sport sur le jeu Trackmania. La 
sous-culture geek est de plus en plus populaire et cette popularité s’explique notamment par 
la multiplicité d’activités qu’elle couvre (jeu vidéo, manga,  comics,  jeu de rôle, littérature 
héroïque  fantaisie,  série  télévisée,  etc.).  Elle  représente  également  un  poids  économique 
considérable, avec par exemple 5.6 milliards d’euros de chiffre d’affaires en 2021 pour le 
marché du jeu vidéo français (AFJV, 2021). Cette popularité attire aujourd’hui l’attention de 
marques sans liens directs avec l’industrie geek. En effet, il est devenu habituel que les marques 
utilisent  les  codes  et  les  mythes  geek  dans  leurs  publicités  ou  pour  des  produits  dérivés : 
Evian/Spiderman en 2014, McDonald’s/Naruto en 2020, ou encore Louis Vuitton/League of 
Legends en 2021. Ainsi, par des points d’entrées culturels ou commerciaux, la culture geek 
semble  opérer  une  révolution  symbolique  (Tiercelin  et  Garnier,  2016)  et  infuse  la  culture 
populaire avec une perméabilité plus importante et plus durable que pour d'autres sous-cultures, 
restées confidentielles ou rapidement passées de mode. Le cas de l’appropriation des symboles 
geek par des industries n’étant pas initialement en lien avec cette sous-culture est particulièrement 
intéressant. Par exemple, certaines marques de luxe utilisent des codes et des références geek 
pour faire la publicité de leurs produits ou en concevoir de nouveaux. Bien que cela ne soit 
pas  surprenant  de la  part  de l’industrie  du luxe  de  s’aventurer  dans  des  univers  à  priori 
contraires à leur image de marque, le luxe semble relativement éloigné des intérêts des geeks, 
qui  ne  sont  pas  la  cible  habituelle  de  ces  marques.  Cette  dissonance  ou  incongruence 
potentielle, paraît particulièrement intéressante à explorer et nous pousse à nous demander 
comment  les  membres  de  cette  sous-culture  perçoivent  alors  cette  appropriation  de leurs 
symboles.

À l’instar des études de Goulding et Saren (2007) ou Arsel et Thompson (2010), nous nous 
interrogeons  sur  les  dynamiques  entre  sous-culture  et  mainstream lors  d’un  processus  de 
diffusion,  notamment  si  celle-ci  est  perçue  comme (in)attendue ou (non)  pertinente  par  les 
membres de la sous-culture, et si tous les membres perçoivent de la même manière (positivement 
ou négativement) cette diffusion. Nos interrogations peuvent être résumées dans la question de 
recherche suivante :  Comment les membres d’une sous-culture perçoivent-ils la diffusion de 
leur sous-culture par le biais de l’appropriation de leurs codes et symboles dans des contextes 
et marchés apparemment sans rapport ? L'objectif de cette recherche en cours est donc de 
mieux comprendre la diffusion d'une sous-culture et le rôle du marketing dans ce processus. 
Les premières sections de  notre article présentent le cadre conceptuel de notre recherche, 
traitant de la sous-culture geek et de la diffusion d’une sous-culture. Nous présentons ensuite 
notre méthodologie de collecte de données, basée sur un dispositif de méthodes mixtes (Balh 
et  Milne,  2007 ;  Leavy,  2017)  mêlant  étude  qualitative  et  méthodes  expérimentales 
exploratoires  et  confirmatoires  (Creswell,  2015).  Nous  détaillons  enfin  nos  résultats 
préliminaires, avant de conclure sur les perspectives de cette recherche en cours.

Cadre conceptuel
Nous pouvons qualifier le mouvement culturel geek de sous-culture de consommation en 

nous appuyant sur la définition de Schouten et McAlexander (1995 : 43) : « un sous-groupe 
distinctif de la société qui s'auto-sélectionne sur la base d'un engagement partagé envers une 
classe de produits, une marque ou une activité de consommation particulière ». Comme toute 
autre sous-culture, la sous-culture geek dispose d’un système de valeurs et de codes que ses 
membres, nommés les geeks, partagent. Ce système s’articule autour de références stylistiques, 
culturelles,  littéraires,  mythiques,  scientifiques,  comportementales  et  linguistiques  communes 
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(Schouten et McAlexander, 1995 ; Bucholtz, 1999 ; Kozinets, 2001 ; Deeter-Schmelz et Sojka, 
2004 ; Belk et Tumbat, 2005 ; Tocci, 2007 ; Peyron, 2012). De plus, ses membres se positionnent 
traditionnellement  comme  non-conformistes  et  indifférents  au  mainstream (Schouten  et 
McAlexander, 1995 ; Peyron, 2012). Les geeks sont également sous le joug d’un stéréotype 
omniprésent de « ringard et mal habillé » (Kendall, 1999, 2000) et sont définis comme des 
personnes fascinées,  parfois de manière obsessionnelle,  par des domaines obscurs ou très 
spécifiques  du  savoir  et  de  l'imaginaire  (Konzack,  2006),  liés  à  la  science-fiction, au 
fantastique, à la culture japonaise, au jeu de rôle, à la science ou à la technologie. 

Plusieurs phénomènes de diffusion sous-culturelle ont été observés et étudiés au fil des 
années : la sous-culture Queer (Kates, 2002), gothique (Goulding et Saren,  2007), ou encore 
hipster (Arsel et Thompson, 2010). La porosité entre une sous-culture et le mainstream n'est pas 
une question nouvelle et la littérature met en évidence plusieurs raisons à cette diffusion, mais 
également  plusieurs  mécanismes.  Des  recherches  ont  montré  que  les  mouvements  culturels 
suivent  une  chronologie  (McCracken,  1986  ;  Hodkinson  et  Deicke,  2007  ;  Cléret,  2011  ; 
Bourdieu, 2013). Ceci peut être décrit comme une Révolution Symbolique (Bourdieu, 2013) : ce 
qui était considéré comme une transgression, un scandale et une hérésie par le courant dominant, 
devient normal et pleinement intégré (Tiercelin et Garnier, 2016). Concernant la sous-culture 
geek, les geeks étaient par le passé insultés et moqués (McArthur, 2009 ; Robbins, 2011). Or nous 
pouvons désormais observer une popularité importante de certains centres d’intérêt à l’origine 
geek (le jeu vidéo, le succès des films Marvel, l’arrivée de jeux de plateau en grande distribution) 
et de nombreuses appropriations de références geeks sur des produits du quotidien tels que des 
bouteilles d’eau Evian sous licence Spiderman, ou des sacs Longchamps avec le personnage 
Pikachu. 

L’évolution d’une sous-culture par la révolution symbolique peut se faire par plusieurs 
mécanismes de diffusion. Un des mécanismes saillants est celui de la « marchandisation sous-
culturelle »,  conceptualisé  notamment  par  Goulding  et  Saren  (2007)  avec  la  sous-culture 
gothique, dérivée de la culture Punk Rock. Les auteurs proposent un modèle de diffusion sous 
culturelle en trois étapes : 
(1) La phase de rébellion où une sous-culture « mourante » se redéfinit : la nouvelle sous- 
culture est une renaissance plus « soft » et est considéré comme plus attractive, familière et 
par extension commercialisable. Cette labélisation ouvre la porte à deux premières formes de 
récupération : la marchandisation où il y a une conversion de signes sous-culturels en objets 
fabriqués en série, et la redéfinition idéologique en étiquetant ce qui était autrefois déviant 
comme tendance.  La sous-culture  s’approche alors  de la  culture  dominante  sans y entrer 
totalement. Cette première étape va avoir des conséquences au sein de la sous-culture et va 
mener à une fragmentation.
(2) La phase appelée fragmentation consiste en une série d'idées interdépendantes qui vont 
diviser la sous-culture en plusieurs sous-groupes consommant des produits spécifiques pour 
chacun d’entre eux. À ce stade, la marchandisation devient un symbole d’appartenance à une 
faction de la sous-culture. 
(3) Enfin la dernière phase appelée marchandisation voit la « force vitale » de la sous-culture 
remplacée par la réification des symboles et des produits au fur et à mesure que les marchés 
mainstream remarquent le potentiel lucratif de la sous-culture. L’appropriation des symboles 
apparait alors, la diffusion de la sous-culture se fait par l’intervention de forces exogènes et 
sans la volonté propre de la sous-culture de se diffuser.  Cette diffusion pâtit d’une perte de 
sens  autour  des  symboles  utilisés  et  génère  une  réponse  de  la  sous-culture  face  à  cette 
dévaluation symbolique. La sous-culture geek en serait actuellement à cette troisième étape, 
du moins pour une partie de ses symboles. 

L’étape de la marchandisation peut se faire à travers plusieurs leviers. Pour explorer cette 
étape et  la réaction des membres de la sous-culture à celle-ci,  nous proposons d’étudier les 
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marques qui mettent en avant des symboles et références geek dans leurs publicités. À l'instar de 
la mode (McCraken, 1986), l'industrie publicitaire a la capacité de s'approprier les éléments 
saillants d'un mouvement culturel, comme les symboles « détournés et utilisés par les entreprises 
et les annonceurs pour actualiser une offre commerciale, et la mettre en cohérence avec l'actualité 
culturelle en tendance » (Cléret, 2011, p.284). Si la capacité de la mode à s'approprier les codes 
geek  est  déjà  documentée  (Tocci,  2007,  Quail,  2011),  la  question  de  l'appropriation  sous-
culturelle  dans  les  publicités  reste  peu  étudiée.  La  question  de  l’usage  des  symboles  sous-
culturels, par  définition anticonformistes,  par des industries  mainstream et/ou disposant d’un 
statut social très élevé telle que l’industrie du luxe, peut-être posée. Le choc symbolique serait 
susceptible d’être d’autant plus violent. En effet, la littérature en publicité a montré que l'usage 
des symboles est un déterminant du patrimoine de la marque (Pécot et De Barnier, 2015). Le 
branding visuel des biens et services peut être vu comme un objet sémiotique (Floch, 1995 ; 
Bobrie, 2018) : le visuel publicitaire ou le produit dérivé peut alors être considéré comme un tout 
signifiant  (Floch,  1995).  Pour  les  marques,  et  notamment  les  marques  de  luxe  utilisant  la 
symbolique geek, on peut alors s'interroger sur les dimensions sémiotiques et leur appréhension 
par les cibles ; sur l'imaginaire véhiculé ; et sur les évaluations du produit/de la marque qui en 
résulteront,  car  les  éléments  iconographiques  impactent  le  jugement  des  consommateurs 
(Kisielius et Sternthal, 1986 ; Underwood et Klein, 2002).

Arsel et  Thompson (2010)  décrivent une réaction de mise à distance de la part  des 
membres  de la communauté  indie par rapport  à la communauté  hipster,  communauté qui 
utilise les symboles indie par des mécanismes de marchandisation. La mise à distance passe 
par une démythologisation des symboles et des pratiques de cette communauté pour protéger 
leur capital culturel en se dissociant de ces symboles « galvaudés ». Nous nous interrogeons 
donc sur la réponse des membres de la sous-culture geek à l’appropriation marchande de 
leurs symboles par des industries mainstream et en particulier le secteur du luxe, et la mesure 
dans laquelle leurs réactions seraient similaires ou différentes de ce qui a été montré chez les 
indies. Nous faisons l’hypothèse que l’appropriation des symboles geek par les marques dans 
leurs  publicités  et  sur  leurs  produits  est  une forme de diffusion sous-culturelle  imposée qui 
pourrait être mal perçue et reçue par les membres de la communauté geek. Cependant, comme le 
précisent Goulding et Saren (2007), une sous-culture n’est pas homogène, plusieurs courants 
peuvent se créer, subdivisant ainsi ses membres, et il pourrait en être de même pour les réactions 
des membres de la sous-culture geek face à une forme de diffusion par appropriation. 

Méthodologie
Cette recherche en cours s’appuie sur un dispositif  méthodologique mixte avec une 

approche « séquentielle explicative », associant une première phase quantitative, suivie par 
une  méthode  qualitative  conçue  pour  expliquer  les  résultats  quantitatifs  en  profondeur 
(Creswell, 2015). Des expérimentations confirmatoires complèteront ensuite le dispositif. 

Date Méthode Objectif Echantillon 
2021 Questionnaire basé sur 2 cas 

réels : 
(1) Vuitton/Final 
Fantasy
(2) Gucci/One 
Piece

Mesurer la congruence perçue d’actions marke-
ting initiées  par  des  marques de luxe utilisant 
des références geek sur leur produit et/ou dans 
leur publicité et mesurer le niveau d’acceptabili-
té de ces actions par les individus geeks et non-
geeks. 

300 répondants
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2022 Entretiens semi-directifs Explorer les réactions d’individus se considérant 
comme geek face à des publicités de marque de 
luxe utilisant des symboles et références geek. 
Entretiens en 2 parties : 

(1) Représentation de la culture geek et 
de l’univers  des  marques de luxe pour les 
répondants 
(2) Méthode  de  la  photo  élicitation 
(Annexe 2) pour capter leurs réactions face 
à  l’appropriation  marchande  des  symboles 
geek

10 répondants se 
décrivant comme 
geeks (Annexe 1)1 

(collecte en 
cours)

2022
2023

Expérimentation within-sub-
jects : publicité pour une 
marque de fictive (basique 
vs luxe) x utilisation d’un 
personnage geek dans le vi-
suel (personnage ésotérique 
vs exotérique)

Mesurer  l’impact,  chez  des individus geeks  et 
non-geeks,  de publicités  pour une marque (de 
luxe vs basique) utilisant des symboles et réfé-
rences  geek  (ésotérique  vs  exotérique,  Beau-
jouan, 2013), sur la marque , l’évaluation de la 
publicité, et leur perception du phénomène d’ap-
propriation.

180 répondants 
(collecte en 
cours)

Résultats préliminaires
Les résultats  de la  première phase quantitative2 montrent  notamment que les  geeks 

ambivalents  à l'égard du luxe semblent  pourtant  s'attendre à  ce que les marques de luxe 
tentent  des  initiatives  d'appropriation  de  leur  sous-culture.  Ils/elles  ne  semblent  pas 
perturbé.e.s  ou  blessé.e.s  par  l'appropriation  d'éléments  iconiques  geek,  ce  qui  suscite 
plusieurs interrogations. Les geeks s'attendent-ils à ce que des marques perturbatrices comme 
Vuitton et Gucci soient les premières à utiliser des symboles geeks et à tenter d'atteindre cette 
communauté ? Y a-t-il une quelconque fierté à voir leurs symboles appropriés ? L'attitude est-
elle positive ou plutôt neutre, comme si l'appropriation ne pouvait pas être empêchée ? Ces 
questionnements  exigent  une  étude  plus  approfondie.  Aussi,  nous  avons  cherché  à 
comprendre plus en profondeur les  réactions des membres de la sous-culture geek, par le 
biais d’une étude qualitative.  

L’analyse flottante et un premier codage axial des résultats de cette étude, par le biais 
d’une approche interprétativiste, fournissent de premiers éléments de compréhension. Une 
typologie  des  réactions  face  à  l’appropriation  marchande  par  des  marques  de  luxe  de 
symboles geeks se dessine. La première réaction peut être qualifiée de posture de rejet de 
l’intrusion  de  marques  extérieures  à  l’univers  geek,  à  l’instar  des  hipsters (Arsel  et 
Thompson,  2010).  Le  rejet  est  exprimé  par  un  déploiement  de  mécanismes  de  mise  à 
distance entre le luxe et l’univers geek, tels qu’une dissociation claire entre l’univers du luxe 
et l’univers geek de l’intérêt jusqu’à l’achat éventuel (verbatims illustratifs en Annexe 3), ou 
une exclusion de certains items geeks jugés trop commerciaux ou pas assez geek, et qui ne 
seraient pas représentatifs de la sous-culture.  La seconde réaction, relativement proche, est 
celle  d’un  sentiment  de  déconnexion de  la  référence  avec  son  univers  imaginaire.  Cette 
réaction est à lire à travers le prisme du concept du jeu. La sous-culture geek est une sous-
culture basée sur des pratiques ludiques (jeu de rôle ou vidéo). Il n’est donc pas étonnant de 
voir  que  la  déconnexion  de  l’univers  imaginaire  dans  un  contexte  « sérieux »,  celui  du 
commerce du luxe, dénature le lien que le répondant a avec la référence. La pratique ludique 
a sa propre spatialité et temporalité, en dehors du quotidien, et permet de remplir une fonction 
1 La collecte est toujours en cours, avec un objectif de 15 entretiens dans notre corpus, qui devraient permettre 
d’atteindre la saturation des données requise.
2 Les résultats de cette phrase exploratoire ne sont pas présentés ici dans leur intégralité pour des raisons de par-
cimonie, afin de préserver le focus de cette communication work-in-progress sur l’approfondissement des réac-
tions des membres de la sous-culture et sur les expérimentations confirmatoires en cours. 
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d’évasion et d’amusement (Huizinga, 1938). En la plaçant dans un contexte marchand, elle 
sort de cette zone et perd son rôle d’évasion, mais aussi sa nature autotélique, voire perd toute 
signification.

Nous observons également une réponse complètement opposée, celle d’une acceptation 
portée par l’impression d’être (enfin) accepté par la société. Les répondants soulignent que 
l’usage, par des marques considérées comme mainstream, de symboles geek, montre que ces 
individus peuvent dépasser les stéréotypes qu’on leur applique. Nous voyons ici les effets 
positifs  de  l’institutionnalisation  d’une  sous-culture  dans  la  culture  mainstream où 
l’appropriation joue le rôle de facilitateur d’inclusion et de légitimation de la pratique geek. 
Enfin, nous avons tout  de même rencontré des réactions claires d’acceptation du dispositif 
d’appropriation, mais toujours concernant une même référence, Pokémon. Par exemple, R5, 
très fan de Pokémon, met clairement de côté la marque de luxe et son ressenti autour de cet  
univers  pour  pouvoir  consommer  la  référence  geek,  et  R1  considère  l’utilisation  de  la 
référence la plus cohérente et réussie. Cette référence semble atténuer le sentiment négatif 
d’appropriation symbolique plus que les autres. Nous pouvons nous interroger sur la nature 
de cette  référence qui  est  clairement  plus  mainstream que ‘Jojo’s  Bizarre  Adventure’ par 
exemple. 

Discussion et perspectives
Les  différentes  réactions  observées  soulignent  les  limites  et  points  positifs  de 

l’appropriation par des  marques  de  symboles  sous-culturels.  Cette  diversité  confirme une 
hétérogénéité  dans  la  sous-culture,  avec  plusieurs  interprétations  des  symboles  geek  et 
niveaux  d’appropriation.  Une  des  pistes  de  réflexion  qui  pourrait  permettre  d’explorer 
davantage cette diversité concerne le capital culturel vis-à-vis de la culture geek, à la fois des 
geeks interrogés,  mais aussi  des marques qui utilisent les références.  La publicité la plus 
appréciée (ou la moins détestée), le sac Pikachu de Longchamp, est revenue plusieurs fois 
dans  les discours.  Une piste  pour  favoriser  une appropriation positive de symboles sous-
culturels serait alors pour les marques d’utiliser des symboles à faible capital culturel (ou dit 
autrement,  déjà  ou  plutôt  mainstream).  Il  serait  ainsi  plus  simple  d’apprécier  une 
collaboration avec un personnage populaire qui a déjà transcendé les frontières de la sous-
culture,  soit  pour reprendre le  vocabulaire  de Beaujouan (Tiercelin  et  Garnier,  2016),  un 
symbole exotérique, plutôt qu’un symbole ésotérique plus profond dans les strates de la sous-
culture. Cette nature ésotérique/exotérique peut concerner soit le domaine de la référence (par 
exemple, le jeu de rôle est considéré comme plus ésotérique que le jeu vidéo, devenu grand 
public),  soit  les  œuvres  au  sein  d’un  même  domaine  (par  exemple,  dans  la  fantasy,  Le 
Seigneur  des Anneaux est  considéré comme exotérique tandis qu’il  existe  des œuvres de 
fantasy plus underground). 

L’expérimentation actuellement en cours a précisément pour but de manipuler, dans des 
visuels publicitaires, le type de marque (basique vs de luxe) et ce caractère ésotérique vs 
exotérique du domaine de la référence utilisée (jeu de rôle vs jeu vidéo) (Annexe 4). Des 
publicités pour une marque fictive ont  été  développées  pour une expérimentation  within-
subjects (chaque répondant est exposé aux deux conditions de niveau de marque), auprès de 
180 répondants issus d’un panel d’étudiants. La nature plus ou moins mainstream des œuvres 
desquelles sont issus les personnages des visuels a été déterminée par des entretiens avec 
plusieurs experts (joueurs et commerçants dans les domaines du manga/comics/littérature, du 
jeu de rôle et du jeu vidéo) et présente ici un niveau médian. Sont mesurées dans cette étude 
des  variables  concernant  la  marque (attitude  a  priori  et  après  visualisation  de  l’annonce, 
crédibilité, associations cognitives avant et après, intentions d’achat), le visuel publicitaire 
(attitude envers l’annonce, compréhension, fluidité, humour), l’appropriation de la référence 
geek (congruence perçue, respect de la référence et du produit), le personnage (attractivité) et 
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les répondants (variables individuelles en lien avec la culture geek et l’intérêt pour le luxe). 
Par  la  suite,  d’autres  expérimentations  seront  mises  en  œuvre,  manipulant  le  degré 
d’ésotérisme/exotérisme d’une référence au sein d’un même domaine (par exemple, dans les 
mangas, Pikachu vs un personnage moins connu), ou la catégorie de produits (plus ou moins 
congruente avec la culture geek). 

Conclusion
Cette recherche en cours étudie comment l’appropriation de références sous-culturelles, 

en particulier dans le cadre de la publicité et par des marques de luxe, est perçue par les 
membres et les non-membres de la sous-culture. De premiers éléments de réponse issus d’une 
étude qualitative conduisent à une réflexion plus globale sur les impacts de différents niveaux 
de capital culturel et d’ésotérisme/exotérisme des références appropriées, qui seront étudiés 
plus en détail par le biais d’expérimentations. 
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Annexe 1. Tableau des répondants

Numéro Age Genre Durée de l’entretien Emploi/activité
R1 27 H 102 mn Sans emploi
R2 25 H 131 mn Educateur
R3 25 F 120 mn Doctorante
R4  43 F 58 mn  Aide-Soignante
R5  27 F 57 mn Infirmière
R6  23 F 54 mn Animatrice
R7 28 H 132 min Développeur
R8 30 H 77 min Professeur d'EPS
R9 28 H 82 min Homme au foyer
R10 24 H 102 min Etudiant en design

Annexe 2. Tableau photo élicitation

Photo Marques

Louis Vuitton – Final Fantasy XIII
(2016)

Gucci – One Piece
(2020)

Gucci – Tennis Clash
(2020)
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Bugatti – Black Desert Remastered
(2021)

Louis Vuitton – League of Legends
(2019)

Longchamps et Pikachu
(2020)

Bulgari – Jojo’s Bizarre Adventure
(2017)

Gucci – Xbox
(2021)
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Channel – Borne d’arcade
(2018)

Louis Vuitton
(2021)

Annexe 3. Typologie des réactions et verbatims illustratifs

Réaction Verbatims illustratifs
Posture  de  rejet  de  l’intrusion  de  marques 
extérieures  à  l’univers  geek,  à  l’instar  des 
hipsters (Arsel et Thompson, 2010) :

Dissociation  entre  l’univers  du  luxe  et 
l’univers  geek  de  l’intérêt  jusqu’à  l’achat 
éventuel

Exclusion  des  items  jugés  trop commerciaux 
ou  pas  assez  geek,  et  qui  ne  seraient  pas 
représentatifs de la sous-culture

« Ça donne pas forcément envie d’acheter le produit,  
je ne vois pas trop le rapport » (R4)

« C’est  clair  c’est  pas  vraiment  le  même  
environnement » (R5)

« Tennis Clash ?! Ha, ah oui ! D'accord, oui, c'est un  
jeu sur le playstore qu’est pas très …. C'est pas du jeu  
vidéo. » (R10)

Sentiment de déconnexion de la référence avec 
son univers imaginaire

« Par  rapport  à  l’association  Jojo’s  Bizarre  
Adventure, ça me déplait parce que je trouve ça trop  
sérieux,  c’est  très  fidèle  au  niveau de  la  référence,  
mais  ça  me déplait  qu’on  sorte  de l’imaginaire des  
éléments  d’une  œuvre  que  j’aime  et  qu’on  me  les  
présente  dans  la  vraie  vie  sous  cette  forme,  c’est  
marrant  d’avoir  une  lampe  Mario  en  forme  de  
champignon, c’est fun, là le produit est hyper sérieux  
et ça ne colle pas avec le geek quoi.» (R2).

Acceptation  portée  par  l’impression  d’être « Les collaborations avec des marques de luxe ouais  
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(enfin) accepté par la société

ça démocratise beaucoup la culture geek je trouve. Ça  
permet aux personnes qui ont les moyens de se faire  
plaisir et de dire oui vous voyez c'est stylé, les geeks  
sont stylés. Ça permet de changer l'image du geek en  
disant que ce n'est pas si péjoratif et si mauvais entre  
guillemets, ça permet d'enlever l'image du geek un peu  
négatif qui est négligé, un peu gros, à bouton. C’est  
une image encore présente. Franchement j'approuve,  
ça ne peut être que bénéfique ce genre de démarche. »  
(R1).

Réaction  claire  d’acceptation  du  dispositif 
d’appropriation

« C’est  carrément  mon préféré,  j’adore  Pokemon et  
j’ai 3 tatouages. J’avais les cartes et aussi j’ai bien  
regardé les  dessins  animés.  Dans les  mangas,  je  lis  
pleins de trucs et là même si je suis pas trop marques  
de luxe, les sacs sont trop beaux, j’aimerais bien m’en  
acheter un ! » (R5)
« Pour  moi  la  publicité  qui  marche  le  mieux  c’est  
Pikachu, c’est le produit qui a l’air le plus abordable  
et  c’est  le  plus  cohérent,  les  couleurs  sont  bien  
respectées, ouais c’est clairement ça » (R1)

Annexe 4. Expérimentation : plan et exemples de matériel expérimental3

Domaine Exotérique
Jeu Vidéo

Œuvre : PUBG

Domaine Esotérique
Jeu de rôle

Œuvre : Les 
Chroniques Oubliées

Contrôle
Personnage masculin

Bas de gamme Groupe expérimental 1 Groupe expérimental 2 Groupe expérimental 3
Luxe Groupe expérimental 1 Groupe expérimental 2 Groupe expérimental 3

Condition ‘Bas de gamme’ x ‘Domaine Exotérique’

3 La marque  est présentée comme commercialisant  différentes  gammes de produit  (basique, premium et de 
luxe). L’ensemble du matériel d’expérimentation a été prétesté auprès de différents échantillons d’une cinquan-
taine de répondants (prétest de la marque fictive (réalisme, crédibilité, associations), prétest des visuels publici-
taires (réalisme, crédibilité, attractivité)). Comme indiqué précédemment, les personnages utilisés sont issus de 
références (PUGB et Les Chroniques Oubliées) ayant été évaluées comme médianes (entre mainstream et  un-
derground) par un panel d’experts. 
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Condition ‘Luxe’ x ‘Domaine Esotérique’
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DE MDD DE TERROIR : LA PRISE EN COMPTE DES MODELES DE PERSUASION 

 

 

Résumé :  

Cette étude appréhende comment les consommateurs exposés à une communication sur les 

MDD de terroir traitent l’information et si ce traitement diffère en fonction de l’axe de 

communication choisi pour la transmettre. Trois axes de communication sont étudiés : la 

recette suivie, l’origine des ingrédients ainsi que l’histoire et le savoir-faire du fabriquant. Une 

expérimentation a permis de tester le modèle conceptuel proposé auprès de 342 répondants. Il 

en résulte, d’un point de vue théorique que, quel que soit l’axe de communication, les 

consommateurs traitent conjointement le fond (argument) et la forme (éléments d’exécution). 

D’un point de vue managérial, les communications mettant en avant les ingrédients des 

produits de terroir et la recette doivent être privilégiées afin de susciter, respectivement, une 

attitude favorable envers les MDD de terroir et des achats effectifs de leurs produits. 
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THE CONTRIBUTION OF PERSUASION MODELS TO THE UNDERSTANDING OF THE IMPACT OF 

THE AXIS OF COMMUNICATION OF TERROIR PRIVATE LABELS ON CONSUMER PURCHASES 

 

 

Abstract: 

This study investigates how consumers exposed to communication on terroir private labels 

process the information and whether this processing differs according to the axis of 

communication used. Three communication axes are studied: the recipe followed, the origin 

of the ingredients, and the manufacturing history and know-how. An experiment involving 

342 respondents allowed to test the proposed conceptual model. From a theoretical point of 

view, this study highlights that, whatever the axis of communication is, consumers process the 

content (argument) and the form (execution elements) of the communication jointly. From a 

managerial point of view, communications focusing on the ingredients of terroir products and 

the recipe must be favored to trigger, respectively, favorable attitude towards terroir private 

labels and effective purchases of their products. 
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1. Introduction  

Dans le courant de l’été 2022, l’enseigne Intermarché lance à grand renfort 

promotionnel « Itinéraires de nos régions », une dénomination clairement affichée terroir, 

pour cette marque de distributeur (MDD) qui intègre les spécialités régionales françaises, 

jusqu’alors mêlées à des spécialités d’autres origines au sein de sa MDD « Itinéraires des 

saveurs ». Sur la même période, l’enseigne Leclerc diffuse des spots télévisuels narrant le lien 

au territoire des olives vertes de Provence ou des préparations à base de citrons corses de sa 

MDD « Nos régions ont du Talent ». Puis, c’est au tour de l’enseigne Lidl, à l’automne 2022, 

de mettre à l’honneur « Saveurs de nos Régions », sa MDD de terroir, en vantant les mérites 

de la Flammekueche, spécialité culinaire alsacienne.  

Toutes les enseignes de grande distribution alimentaires, y compris les hard discounters, 

ont développé une MDD de terroir afin de mettre en valeur, séparément ou conjointement, les 

mets culinaires, les ingrédients et les savoir-faire provenant des différents terroirs français 

(Beylier, Messeghem et Fort, 2012 ; Lenglet, Kreziak et Lacroix, 2015). L’intérêt est de taille. 

En octobre 2022, la société d’étude Iri estimait à 500 M€ le potentiel de chiffre d’affaires que 

les enseignes pourraient capter en misant sur les marques locales dans la catégorie Produits de 

Grande Consommation et Frais en Libre-Service
1
. Les enseignes valorisent d’ailleurs 

fortement leurs MDD de terroir, aussi bien dans les médias que dans leurs points de vente
2
, et 

cela se reflète dans la notoriété de ces MDD. Un sondage sur l’opinion des Français à propos 

des MDD, commandé en janvier 2022 par l’enseigne Leclerc à l’institut Ipsos
3
, montre qu’en 

termes de notoriété, parmi les trois MDD les plus connues, figurent deux MDD de terroir, 

« Nos régions ont du talent » de Leclerc (86%) et « Saveurs de nos régions » de Lidl (78%). 

De surcroît, ce sont les MDD de terroir qui bénéficient de la meilleure image parmi les MDD 

: 93% pour « Nos régions ont du talent » (Leclerc), 90% pour « Saveurs de nos régions » 

(Lidl) et « Reflets de France » (Carrefour).  

Si la communication sur le terroir et ses produits apparait comme un enjeu managérial 

fort pour les enseignes, peu d’études se sont intéressées au terroir sous l’angle de la 

communication (Spielmann, Jolly et Parisot, 2014, Castelló, 2021). Pourtant, communiquer en 

cohérence avec le storytelling qui sert de base à la construction socioculturelle qu’est le terroir 

(Castelló, 2021) constitue un levier que les enseignes ont actionné depuis longtemps. De la 

même manière, s’il a été établi que les produits de terroir ont trois principales caractéristiques, 

l’origine localisée de la recette, l'origine des matières premières ainsi que l’histoire de 

l’entreprise ou du chef d’entreprise sur le territoire (Aurier, Fort et Sirieix, 2005), à ce jour, 

peu de recherches les ont comparées, afin de déterminer leurs impacts respectifs sur les 

perceptions et comportements des consommateurs (Chousou et Mattas, 2021).  

Ce travail de recherche s’intéressera dès lors à la perception par les consommateurs des 

communications mises en place par les enseignes pour leurs MDD de terroir, selon trois axes 

majeurs, la recette de fabrication, l’origine des ingrédients ainsi que l’histoire et le savoir-faire 

du fabricant, et aux impacts de ces communications sur les achats effectifs de ces 

consommateurs. Elle répondra à trois questions majeures. Comment les consommateurs, 

exposés en magasin, à une affiche publicitaire sur les MDD de terroir, traitent-ils les 

informations contenues dans cette annonce ? Ce traitement de l’information est-il différent 

selon les axes de communication généralement plébiscités par les enseignes pour valoriser 

                                                           
1
 https://www.lsa-conso.fr/les-produits-locaux-un-marche-a-500-m-selon-iri,421311  

2
 https://www.60millions-mag.com/kiosque/terroir-arnaques-et-bons-produits#  

3
 https://www.lineaires.com/la-distribution/sondage-la-bonne-cote-d-amour-des-mdd  
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leurs MDD de terroir (recette, ingrédients et fabrication) ? Quels sont les impacts de ces axes 

de communication sur les achats effectifs des consommateurs ? Pour répondre à ces questions, 

les modèles fondateurs de persuasion proposés par MacKenzie et Lutz (1989) seront 

mobilisés ainsi que les travaux pionniers de Fishbein et Ajzen (1975, 2010) sur les liens entre 

attitude, intentions et comportements effectifs.  

D’un point de vue théorique, cette recherche complétera les travaux, encore peu 

nombreux, relatifs aux MDD de terroir (Beylier, Messeghem et Fort, 2012 ; Lenglet, Kréziak 

et Lacroix, 2015 ; Lacoeuilhe, Louis et Lombart, 2017, 2018). De surcroît, elle s’intéressera à 

un levier spécifique, la communication, que les MDD (dont les MDD de terroir) ont tout 

intérêt à mobiliser. En effet, plus les consommateurs sont exposés à des communications sur 

les MDD, plus ils considèrent les produits de ces marques comme intéressants (Beneke and 

Carter, 2015). Pour autant, les recherches relatives aux communications portant sur des MDD 

sont encore trop rares (Gendel-Guterman and Levy, 2017 ; Lacoeuilhe et al., 2021). D’un 

point de vue managérial, cette recherche indiquera aux distributeurs le ou les axes de 

communications à utiliser, afin de susciter des attitudes favorables envers l’annonce (une 

affiche publicitaire dans cette recherche) et la marque (une MDD de terroir) de la part des 

consommateurs et, surtout, d’accroître leurs achats effectifs des produits de la MDD de terroir 

proposés par l’enseigne et ses magasins.  

2. Le terroir, le produit de terroir et la MDD de terroir  

Le terroir est un terme polysémique pouvant renvoyer tout à la fois à un territoire 

physique, un territoire culturel et/ou une histoire humaine sur ce territoire (Bérard et 

Marchenay, 2007 ; Lenglet, 2014 ; Charters, Spielmann et Babin, 2017 ; Batat, 2021 ; 

Castelló, 2021). Il n’existe ainsi pas de consensus quant à sa définition et sa conceptualisation 

(Aurier, Fort et Sirieix, 2005).  

La terminologie « produit de terroir » est, quant-à-elle, fréquemment utilisée mais, là 

encore, sans définition précise, cette terminologie renvoyant à une grande diversité de 

produits (Bérard et Marchenay, 2000 ; Fort et Fort, 2006 ; Zindy, Halawany-Darson et 

Hauwuy, 2017). Charters, Spielmann et Babin (2017) indiquent que le terroir façonne les 

avantages du produit en une production de valeur significative que des produits dépourvus de 

cette origine n’auront pas. Le produit de terroir est dès lors perçu par les consommateurs 

comme unique, avec des qualités non reproductibles qui sont artisanales, reconnaissables et 

qualitatives (Spielmann et Gélinas-Chebat, 2012). L’approche d’Aurier, Fort et Sirieix (2005) 

sera retenue dans cette recherche. Dans leur synthèse de la littérature scientifique et des 

travaux des organisations professionnelles sur la notion de terroir, ces auteurs mettent en 

exergue trois traits caractéristiques des produits de terroir, non nécessairement cumulatifs : 

l’origine localisée de la recette, l'origine des matières premières ainsi que l’histoire de 

l’entreprise ou du chef d’entreprise sur le territoire.  

Enfin, les MDD de terroir sont définies comme des marques, proposées par des 

enseignes, qui englobent plusieurs produits, faisant référence à des attributs tels que le terroir, 

le savoir-faire culinaire des mets proposés, l'origine des ingrédients de ces produits ainsi que 

l’histoire liée au lieu ou au responsable de production (Beylier, Messeghem et Fort, 2012 ; 

Lenglet, Kréziak et Lacroix, 2015).  

3. Les modèles de persuasion  

Peu de recherches scientifiques ont étudié les réactions des consommateurs à des 

communications portant sur les MDD des enseignes, dont les MDD de terroir (Gendel-
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Guterman and Levy, 2017 ; Lacoeuilhe et al., 2021). Les connaissances des chercheurs et 

manageurs, relatives au processus de persuasion des consommateurs, pour ce type de 

communication, étant embryonnaires, cette recherche s’appuiera dès lors sur les travaux 

fondateurs dans ce domaine de MacKenzie et Lutz (1989). Ces auteurs proposent quatre 

modèles de persuasion selon deux types d’implication : l’implication envers le message de 

l’annonce (« Advertising Message Involvement ») et l’implication envers les facteurs 

d’exécution de l’annonce (« Advertising Execution Involvement »). L’intensité de ces deux 

types d’implication (faible versus forte) pour un consommateur, quand il est exposé à une 

annonce, détermine alors le modèle de persuasion qui sera utilisé.  

La figure 1 présente les quatre modèles de persuasion suggérés par MacKenzie et Lutz 

(1989) en fonction des types et nivaux d’implication d’un consommateur. Elle souligne ainsi 

les différents cheminements entre les cognitions liées à l’annonce (Cad), l’attitude envers 

l’annonce (Aad), les cognitions liées à la marque (Cb) et l’attitude envers la marque (Ab), qui 

existent en fonction des modèles de persuasion proposés :  

- Quand les implications envers le message et l’exécution de l’annonce sont faibles, il y a 

un transfert purement affectif : l’attitude envers l’annonce a une influence positive sur 

l’attitude envers la marque ;  

- Quand l’implication envers le message est forte et l’implication envers l’exécution de 

l’annonce est faible, la persuasion est alors basée sur le message : les cognitions liées à 

l’annonce influencent positivement les cognitions liées à la marque qui, à leur tour, ont 

une influence positive sur l’attitude envers la marque ;  

- Quand l’implication envers le message est faible et l’implication envers l’exécution de 

l’annonce est forte, il y a un transfert d’évaluation contextuelle : les cognitions liées à 

l’annonce influencent positivement l’attitude envers l’annonce qui, à son tour, a une 

influence positive sur l’attitude envers la marque ;  

- Quand les implications envers le message et l’exécution de l’annonce sont fortes, on a un 

modèle dual de la persuasion : les cognitions liées à l’annonce influencent positivement 

l’attitude envers l’annonce qui, à leur tour, vont influencer positivement les cognitions 

liées à la marque et l’attitude envers la marque. Les cognitions liées à la marque vont 

également influencer positivement l’attitude envers la marque. L’attitude envers l’annonce 

a donc un rôle médiateur entre les cognitions liées à l’annonce et les cognitions liées à la 

marque et cette médiation est totale.  

4. Le modèle de la recherche  

Ces quatre modèles de persuasion exposés, il convient à présent de s’interroger sur le 

modèle qui sera utilisé par les consommateurs quand ils seront exposés à une affiche 

publicitaire portant spécifiquement sur les MDD de terroir. Il convient également de se 

demander si des différences pourront exister, en termes de modèle mobilisé, en fonction des 

axes de communication généralement utilisés par les enseignes pour valoriser leurs MDD de 

terroir (recette, ingrédients et fabrication). Il convient enfin d’étudier l’influence de ces axes 

de communication sur les achats effectifs des consommateurs de produits proposés par les 

MDD de terroir.  

Considérant le modèle ELM (« Elaboration Likelihood Model ») de Petty et Cacioppo 

(1981), les deux routes de persuasion mises en évidence par celui-ci, et le fait que les 

consommateurs seront exposés aux affiches publicitaires étudiées en magasin laboratoire, le 

modèle de persuasion basée sur le message et le modèle dual de persuasion, correspondant à 

une forte implication envers le message, seront combinés au sein du modèle de recherche 

proposé (figure 2).  
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Alors que la route centrale du modèle ELM caractérise une situation où le changement 

d'attitude envers une marque résulte de la prise en considération des arguments du message 

que les consommateurs trouvent pertinents, la route périphérique caractérise, quant à elle, une 

situation où les consommateurs privilégient des éléments périphériques du message pour se 

forger une attitude envers une marque. Les affiches publicitaires sur les MDD de terroir 

auxquelles les consommateurs seront confrontés délivreront principalement des informations 

sur soit la recette suivie pour les mets culinaires proposés, soit les ingrédients composant les 

produits, soit l’histoire territoriale et le savoir-faire de l’entreprise qui a fabriqué ces produits. 

Il est donc fort probable que les consommateurs suivent, dans ce cas de figure, la route 

centrale du modèle ELM, et se livrent à une évaluation critique du fond et de l’argumentaire 

des messages délivrés, indiquant ainsi une forte implication envers le message.  

De surcroît, dans un contexte de test en laboratoire, les consommateurs s’attendant 

potentiellement à ce que des questions leur soient posées sur l’annonce (Mackenzie et Lutz, 

1989). Il est donc fort probable que les modèles relatifs à une forte implication envers le 

message (les modèles de persuasion basée sur le message et dual) soient principalement 

mobilisés par les consommateurs. Cependant, en situation naturelle, ce sont surtout les 

produits fortement impliquants qui entraînent une forte implication envers le message. Or, ce 

n’est généralement pas le cas pour les MDD. Par conséquent, les modèles relatifs à une faible 

implication envers le message, soit le transfert purement affectif et le transfert d’évaluation 

contextuelle, s’appliqueraient davantage.  

Enfin, depuis les travaux fondateurs de Fishbein et Ajzen (1975) et Ajzen (1985), des 

relations positives significatives ont été établies entre l'attitude des consommateurs envers une 

marque, leurs intentions d'achats de cette marque (Ib) et leurs comportements d'achats 

effectifs (Armitage et Conner, 2001 ; Fishbein and Ajzen, 2010). Dès lors, ces construits et 

relations seront intégrés au modèle de recherche proposé.  

5. Méthodologie  

Afin d’étudier les impacts des trois axes de communication considérés dans cette 

recherche (recette, ingrédients et fabrication) (Aurier, Fort et Sirieix, 2005 ; Chousou et 

Mattas, 2021) sur les perceptions des consommateurs et, in fine, leurs achats effectifs des 

produits d’une MDD de terroir, une expérimentation a été réalisée au sein d’un magasin 

laboratoire, qui est la réplique d’un magasin de proximité. 342 consommateurs ont été répartis 

aléatoirement dans trois échantillons indépendants (« between-subjects design »). Ils ont dû 

faire leurs courses dans ce magasin laboratoire où un rayon dédié à la MDD « Nos régions ont 

du talent », de l’enseigne Leclerc, était implanté. Ce choix se justifie par l’ancienneté de la 

marque (création en 1999), sa notoriété, construite grâce au soutien de communication dont 

elle bénéficie. Ces dernières années, l’enseigne Leclerc a régulièrement mis en avant sa MDD 

de terroir en racontant l’histoire de ses produits, que ce soit au travers de leurs recettes, 

ingrédients et/ou producteurs. Lors de leurs courses, des affiches publicitaires relatives aux 

trois axes de communication considérés leur étaient proposées dans le magasin laboratoire, en 

fonction de leur appartenance aux échantillons indépendants constitués. A la fin de leurs 

achats et de leur passage en caisse, ils devaient répondre à un questionnaire. Le tableau 1 

présente les échelles de mesure utilisées et comprises dans ce questionnaire. Les différents 

items de ces échelles étaient évalués sur une échelle de Likert en 6 échelons de 1 : « pas du 

tout d’accord » à 6 : « tout à fait d’accord ». 
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6. Résultats  

Test du modèle de mesure  

Une analyse factorielle confirmatoire a tout d’abord permis de valider les structures 

factorielles des construits, en cohérence avec les travaux antérieurs. Les poids factoriels 

(« loadings »), supérieurs à 0,5 et statistiquement significatifs au seuil de 1 %, sont 

satisfaisants. Le coefficient Rhô de Jöreskog (1971) a ensuite permis de montrer la fiabilité 

des outils de mesure utilisés (> 0,70). Enfin, l’approche proposée par Fornell et Larcker 

(1981) a permis d’établir les validités convergentes (AVE > 0,50) et discriminantes (AVE > 

Rij
2
) de ces outils de mesure. Les analyses menées permettent in fine de conclure à la fiabilité 

et la validité des différents outils de mesure utilisés (tableau 2). Enfin, des analyses multi-

groupes et des tests de permutation ont été réalisés. Ces analyses soulignent l’invariance totale 

des mesures utilisées pour les trois groupes constitués, en fonction des stimuli étudiés.  

Anovas  

Les analyses de variance réalisées pour les différentes variables du modèle de recherche 

proposé (tableau 3) indiquent des différences significatives, au seuil de 10%, pour l’attitude 

envers la MDD de terroir (F=2,582 ; p-value=0,077). L’attitude des consommateurs est en 

effet plus forte pour les axes de communication relatifs à la recette suivie pour les mets 

culinaires proposés (t=2,081 ; p-value=0,039) et aux ingrédients composant les produits des 

MDD de terroir (t=1,716 ; p-value=0,088) par rapport à ceux relatifs à l’histoire territoriale et 

au savoir-faire de l’entreprise qui a fabriqué ces produits de terroir. Les impacts, en termes de 

poids, des trois axes de communication étudiés ayant été établis, il convient à présent 

d’étudier comment s’articulent les influences respectives des variables du modèle de 

recherche postulé, au moyen des équations structurelles.  

Test du modèle structurel  

Le tableau 4 présente les résultats du test du modèle de recherche proposé pour les trois 

axes de communication étudiés (Aurier, Fort et Sirieix, 2005 ; Chousou et Mattas, 2021), 

relatifs respectivement à la recette suivie pour les mets culinaires proposés, aux ingrédients 

composant les produits des MDD de terroir, et à l’histoire territoriale et aux savoir-faire du 

fabriquant de ces produits. 

Pour ces trois axes de communication, les cognitions liées à l’annonce (Cad) ont une 

influence positive significative sur l’attitude envers l’annonce (Aad) et les cognitions liées à la 

MDD de terroir (Cb). Les hypothèses 1 et 2 sont donc validées. L’attitude envers l’annonce 

n’a pas d’impact significatif sur les cognitions liées à la MDD de terroir, mais une influence 

positive significative sur l’attitude envers cette MDD. L’hypothèse 5 est donc validée, au 

contraire de l’hypothèse 3 qui est rejetée. Enfin, les cognitions liées à la MDD de terroir ont 

une influence positive significative sur l’attitude envers cette MDD. L’hypothèse 4 est ainsi 

validée. Par conséquent, pour les trois axes de communication étudiés, les cognitions liées à 

l’annonce ont une influence indirecte sur l’attitude envers la MDD de terroir, soit via 

l’attitude envers l’annonce, soit via les cognitions liées à cette MDD de terroir. Enfin, 

l’attitude envers la MDD de terroir a une influence positive significative sur les intentions 

d’achats de cette marque. L’hypothèse 6 est donc validée. Les intentions d’achats de la MDD 

de terroir ont, quant à elle, une influence positive significative sur les achats effectifs de 

produits de cette MDD de terroir quand les affiches publicitaires mettent en avant la recette (à 

1%) et, à un degré moindre, les ingrédients composant les produits (à 10%). En revanche, 

cette influence est non significative quand la communication met en avant l’histoire du 
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fabriquant et du savoir-faire de fabrication des produits de la MDD de terroir. L’hypothèse 7 

est donc partiellement validée.  

Les analyses multi-groupes et les tests de permutation réalisés confirment la supériorité 

(à 5%) des affiches publicitaires mettant en avant la recette, par rapport à celles mettant en 

avant les ingrédients des produits proposés et enfin, l’histoire du fabricant. C’est donc cet axe 

de communication spécifique qui permettrait de susciter, in fine, le plus, les achats effectifs 

des consommateurs des produits de la MDD de terroir. En revanche, les affiches publicitaires 

qui mettent en avant les ingrédients composant les produits permettent davantage de générer 

(à 10%), via les cognitions liées à la marque (Cb) ainsi que via les cognitions liées à 

l’annonce (Cad) et l’attitude envers l’annonce (Aad), une attitude favorable envers la MDD de 

terroir (Ab).  

Contributions, limites et voies de recherche  

Cette recherche permet donc de mettre en évidence la supériorité des axes de 

communication portant sur les ingrédients des produits et la recette afin de susciter, 

respectivement, une attitude favorable envers la MDD de terroir et des achats effectifs de ses 

produits. Les consommateurs semblent donc privilégier des axes de communication qui sont 

centrés sur les produits et leurs ingrédients, et donc sur les bénéfices (égocentrés) que ceux-ci 

pourraient leur apporter (qualité, nostalgie, …). L’axe de communication portant sur la 

fabrication des produits, et donc sur les bénéfices (altruistes) que les MDD de terroir 

pourraient apporter aux autres (création d’emploi, transmission d’un savoir-faire 

générationnel, …), semble être moins efficace à ces deux niveaux (attitude et achats) (Dekhili, 

Merle et Ochs, 2021). 

D’un point de vue théorique, cette recherche exploratoire, mais pionnière toutefois dans 

le domaine des MDD, et plus spécifiquement de terroir, propose un modèle hybride, qui 

combine deux modèles de persuasion. Il s’agit du modèle de persuasion basée sur le message 

et du modèle de transfert d’évaluation contextuelle ; ce qui répond à notre 1
ère

 question de 

recherche. Ce modèle hybride, qui est la somme de ces deux modèles, a été systématiquement 

établi, que les arguments présentés dans l’annonce portent sur la recette suivie pour les mets 

culinaires proposés par la MDD de terroir, sur les ingrédients composant les produits de cette 

MDD de terroir ou sur l’histoire territoriale et le savoir-faire de l’entreprise qui a fabriqué les 

produits de la MDD de terroir ; ce qui répond à notre 2
ème

 question de recherche.  

Notre postulat de départ, qui était de privilégier, pour les MDD de terroir, des modèles 

de persuasion correspondant à une forte implication des consommateurs envers le message, 

soit le modèle de persuasion basée sur le message et le modèle dual de persuasion, est en 

partie réfuté. L’existence du modèle hybride, pour les MDD de terroir, s’expliquerait donc par 

le fait que les consommateurs ont bien traité les arguments des affiches publicitaires sur ces 

MDD de terroir auxquelles ils ont été exposés (route centrale du modèle ELM de Petty et 

Cacioppo (1981)), mais qu’ils ont également traité les éléments d’exécution de ces affiches 

(route périphérique du modèle ELM). Cette recherche montre également, qu’en situation de 

test en laboratoire, ces deux modes de traitement, arguments et éléments d’exécution, sont 

utilisés conjointement par les consommateurs.  

D’un point de vue managérial, pour déclencher les achats effectifs des produits de leurs 

MDD de terroir et engendrer une attitude favorable envers celles-ci, les enseignes devraient 

privilégier des communications qui mettent en avant, respectivement, la recette suivie pour les 

mets culinaires proposés et les ingrédients composant les produits des MDD de terroir ; ce qui 

répond à notre 3
ème

 question de recherche. Les arguments relatifs à l’histoire territoriale et aux 

savoir-faire du fabriquant des produits des MDD de terroir ne permettent pas, quant à eux, de 

déclencher les achats effectifs de ces produits. Les enseignes auraient également intérêt à 
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travailler aussi bien le fond (informations précises sur la recette, son origine) que la forme 

(couleurs et images évoquant le terroir, par exemple).  

Au niveau des limites de la recherche et des voies de recherche futures, il convient tout 

d’abord de préciser que seules des annonces à caractère informatif ont été proposées aux 

consommateurs. Les conclusions établies ne s’appliquent donc qu’à ce type d’annonce. Une 

réplication de cette recherche avec des annonces à caractère émotionnel serait dès lors une 

piste de recherche intéressante. De la même manière, il faudrait envisager des moyens de 

communication autres que des affiches imprimées, plus digitalisées, tels que des QR codes, 

par exemple. Il conviendrait ensuite de répliquer cette étude avec des MDD de terroir d’autres 

enseignes. L’impact des axes de communication considérés sur les perceptions des 

consommateurs de l’authenticité des MDD de terroir devrait également être étudié et, in fine, 

les achats effectifs de leurs produits. Enfin, les implications des consommateurs envers les 

MDD classiques et les MDD de terroir pourraient être mesurées et comparées. En effet, les 

MDD de terroir sont considérées comme des MDD premium. Les consommateurs devraient 

donc être plus impliqués envers ces MDD, par rapport aux MDD classiques. Cependant, la 

mise en évidence du modèle de transfert d’évaluation contextuelle viendrait relativiser le 

niveau d’implication des consommateurs envers la MDD de terroir.  
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Annexes 

Figure 1 : Les modèles de persuasion 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 2 : Le modèle de la recherche 
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Tableau 1 : Les échelles de mesure utilisées 

Construits Auteurs Nombre d’items 

Cad  Derbaix (1995) 3 

Aad Derbaix (1995) ; Capelli et Sabadie (2005) 4 

Cb Yoo et Donthu (2011) 4 

Ab Lombart et Louis (2012) 4 

Ib Zeithaml et al. (1996) 2 

 

Tableau 2 : Fiabilité et validités des échelles de mesure utilisées 

 
CR AVE 1. 2. 3. 4. 5. 

1. Cad 0,838 0,633 1     

2. Aad 0,941 0,799 0,429 1    

3. Cb 0,861 0,607 0,151 0,099 1   

4. Ab 0,954 0,839 0,172 0,210 0,324 1  

5. Ib 0,936 0,879 0,114 0,149 0,148 0,386 1 

 

Tableau 3 : Résultats des Anovas 

 
Recette (n=112) Ingrédients (n=116) Fabrication (n=114) Anovas 

Moyenne Ecart-type Moyenne Ecart-type Moyenne Ecart-type F p-value 

Cad [de 3 à 18] 12,49 2,532 12,43 2,862 12,07 2,438 0,723 0,486 

Aad [de 4 à 24] 15,61 4,154 14,88 4,357 14,70 4,096 1,335 0,265 

Cb [de 4 à 24] 19,95 3,273 19,84 3,521 19,21 3,963 1,245 0,289 

Ab [de 4 à 24] 18,85 3,431 18,72 3,880 17,74 4,378 2,582 0,077 

Ib [de 2 à 12] 8,00 2,453 7,69 2,522 7,65 2,610 0,588 0,556 

Achats effectifs 14,92 5,520 14,70 4,626 13,70 4,240 1,951 0,144 

 

Tableau 4 : Résultats du test du modèle de recherche 

 

Recette (n=112) 

(1) 

Ingrédients (n=116) 

(2) 

Fabrication (n=114) 

(3) 

Tests de différences entre 

les 2 PC 

PC t R² PC t R² PC t R² 
(1) vs. 

(2) 

(1) vs. 

(3) 

(2) vs. 

(3) 

H1 : Cad  Aad 0,632 8,194*** 0,399 0,688 9,855*** 0,473 0,687 9,226*** 0,473 0,071 0,072 0,110 

H2 : Cad  Cb 0,327 2,663*** 
0,094 

0,277 2,262** 
0,156 

0,366 2,982*** 
0,253 

0,077 0,084 0,065 

H3 : Aad  Cb -0,034 n.s. 0,149 n.s. 0,176 n.s. 0,032 0,029 0,083 

H4 : Cb  Ab 0,426 4,972*** 
0,286 

0,525 7,464*** 
0,533 

0,498 5,816*** 
0,436 

0,040 0,092 0,082 

H5 : Aad  Ab 0,258 3,002*** 0,359 5,115*** 0,270 3,148*** 0,039 0,075 0,087 

H6 : Ab  Ib 0,700 9,851*** 0,490 0,608 7,958*** 0,370 0,592 7,156*** 0,350 0,033 0,022 0,089 

H7 : Ib  Achats effectifs 0,262 2,730*** 0,069 0,163 1,718* 0,027 0,057 n.s. 0,003 0,046 0,025 0,044 

Notes : PC = Path Coefficient. ***/**/* Coefficient significatif. Les valeurs du test en t de Student supérieures à |2,575/1,96/1,645| indiquent des coefficients 

significatifs au seuil de 1/5/10% et n.s. Coefficient non significatif. 

 

 

1491



 1 

Que raconte l’étiquette d’un vin? Influence du type d’étiquette sur la perception de la 

marque de vin 

 

 

Eric LOMBARDOT 

Maître de conférences 

Ecole de Management de la Sorbonne – Université Paris 1 Panthéon-Sorbonne 

Laboratoire : PRISM Sorbonne 

Email : ericlombardot@univ-paris1.fr 

 

Pauline FOLCHER 

Maîtresse de conférences 

Institut Montpellier Management – Université de Montpellier 

Laboratoire : Montpellier Recherche en Management 

Email : pauline.folcher@umontpellier.fr 

 

Sarah MUSSOL 

Maîtresse de conférences 

Institut Montpellier Management – Université de Montpellier 

Laboratoire : Montpellier Recherche en Management 

Email : sarah.mussol@umontpellier.fr 

 

Virginie SACO 

Etudiante en Master Marketing et Communication des Organisations 

Institut Montpellier Management – Université de Montpellier 

Email : sacovirginie@gmail.com 

 

Laurie SALAMANCA 

Etudiante en Master Marketing et Communication des Organisations 

Institut Montpellier Management – Université de Montpellier 

Email : salamancalaurie@gmail.com 

 

 

Résumé : Acheter une bouteille de vin peut être complexe et subjectif. En fonction du niveau 

d’expertise, de la situation ou du contexte de consommation, certaines informations présentes 

sur les étiquettes vont jouer un rôle déterminant. Le consommateur, en un coup d'œil, cherche 

à avoir toutes les informations dont il a besoin. A l'heure où les producteurs de vin cherchent à 

construire et développer une image de marque, l'étiquette prend toute son importance. Cette 

recherche présente une expérimentation qui teste 4 grands types d'étiquettes (vin de château, 

vin don de la nature, vin comme une œuvre d’art, vin paysan), pour 3 régions différentes, afin 

de déterminer leur influence sur la perception du prix par les consommateurs, leurs intentions 

d'achat et la personnalité de marque perçue de ces vins. 
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1. Introduction 

Pour le consommateur, acheter une bouteille de vin peut se révéler être un acte complexe 

à l’image du temps de réflexion dans le rayon vin qui est 37% plus long que pour les autres 

rayons de GMS (étude Symphony IRI, 2018). En fonction du niveau d’expertise, de la situation 

ou du contexte de consommation, les informations présentes sur les étiquettes sont primordiales. 

Le consommateur, en un coup d'œil, cherche à avoir toutes les informations dont il a besoin. 

L’achat d’une bouteille de vin est également un choix subjectif, avec des attentes et des niveaux 

d’information et d’expertise variés. La perception peut varier d’une région à une autre (Remaud 

et Sirieix, 2015). Par ailleurs, la qualité du produit ne peut être évaluée qu'après sa 

consommation. Par conséquent, l'achat d'une bouteille de vin peut être une expérience 

complexe, qui se traduit par l'utilisation par les consommateurs d'une variété de sources 

d'information (Stenger, 2006), et notamment de critères extrinsèques, ainsi que de leurs 

connaissances préalables et de leur expérience d'utilisation du vin. 

Notons également que la tendance actuelle est une valorisation et un développement des 

marques, dans un secteur encore peu familier avec ce concept. En ce sens, des différences 

existent entre les vins du nouveau monde et de l’ancien monde et amènent aujourd’hui les 

viticulteurs français à se questionner sur la stratégie marketing à adopter (Remaud et Siriex, 

2015). 

A travers cette étude nous voulons essayer de répondre à la problématique suivante : 

quelle est l’influence du type d’étiquette sur la personnalité de marque, le prix perçu et 

l’intention d’achat des vins ? Pour cela, après avoir brièvement synthétisé la littérature existante 

sur les étiquettes et la personnalité des marques de vin, nous présenterons les hypothèses et 

l’expérimentation mise en place, puis les résultats, la discussion et les recommandations. 

 

2. Perception des étiquettes et personnalité de marque, une revue de la littérature 

2.1. Rôle et perception des étiquettes 

De nombreux consommateurs forgent leur perception d'un vin en se rendant dans un 

magasin de détail ou en ligne et en lisant les étiquettes. De plus en plus de choix de vins sont 

basés spécifiquement sur la valeur esthétique et le caractère distinctif de l'étiquette (Mueller et 

al., 2010). Selon Chaney (2000), les consommateurs réduisent le risque en choisissant moins 

d'options d'information et, par conséquent, peu d'informations sont réellement utilisées dans les 

phases de préachat. La plupart des consommateurs américains, par exemple, évaluent les 

produits vinicoles en fonction d'attributs parmi le pays d'origine, le cépage, le millésime, la 

marque et le prix, le millésime et la marque étant les éléments d'information les plus importants 

(Barber et al., 2006). Silva et Santos (2020) précisent en outre que les trois éléments du mix 

marketing qui ont le plus d’impact sur les exportations sont les attributs intrinsèques du vin 

(alcool, couleur, certification et région d’origine, qualité, millésime, système de bouchage de la 

bouteille), les facteurs liés au marché (prix de vente, prix obtenus, recommandations, 

positionnement, promotion et contexte), et enfin, les attributs extrinsèques (image de marque, 

packaging et design de l’étiquette). Finalement, compte tenu de l’importance des éléments 

perceptuels et de design, des tendances et des normes esthétiques se mettent en place. 

Celhay et al. (2017) ont réalisé une analyse de contenu et une analyse sémiotique des 

codes visuels de deux régions viticoles : l’une connue pour être traditionnelle (Bordeaux) et 

l’autre pour être innovante (la Barossa Valley en Australie). Ils concluent leur étude en 

distinguant quatre stratégies de positionnement des marques de vin et indiquent comment les 

exprimer à l’aide du design graphique de l’étiquette : vin de château, vin don de la nature, vin 

comme une œuvre d’art, vin paysan. C’est la typologie que nous avons retenue pour notre 

expérimentation. 
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2.2. Personnalité de marque de vin 

La personnalité de marque fait généralement référence à un ou plusieurs traits de 

caractères qui peuvent être attribués par les consommateurs à une marque. La personnalité de 

marque a été définie à l’origine par Aaker (1997) comme étant «l’ensemble des caractéristiques 

humaines associées à une marque», puis Azoulay et Kapferer (2003) précisent : «l’ensemble 

des traits de personnalité humaine associés à une marque». Aaker a identifié 42 traits répartis 

parmi 15 facettes et cinq facteurs de personnalité de marque. Orth et Malkewitz (2008) ont 

appliqué cette échelle de mesure de personnalité de marque au domaine du vin. L’outil de 

mesure, qui est celui que nous avons retenu pour cette étude, comporte finalement 15 items 

répartis sur cinq dimensions : sincérité, excitation, compétence, sophistication, rudesse. La 

personnalité de marque perçue est généralement le résultat d'une démarche volontaire de la 

marque (signature, ton publicitaire...) et est progressivement construite à travers ses différentes 

prises de parole. Construire cette personnalité permet d’établir un lien avec la personnalité du 

consommateur, afin qu’il s’associe à elle, notamment au regard des autres. Les réactions 

instinctives et émotionnelles aux personnalités de marques sont subjectives et essentiellement 

de nature émotionnelle (Azoulay et Kapferer, 2003). 

 

3. Hypothèses et méthodologie de la recherche 

3.1. Étapes de la recherche 

Une première étude a été réalisée en utilisant les quatre étiquettes australiennes 

présentées par Celhay et al. (2017) comme étant représentatives de leur typologie (annexe 1). 

L’objectif était de valider l’échelle de personnalité de marque d’Orth et Malkewitz (2008). 

Après épuration à l’aide d’une ACP (annexe 2), l’outil de mesure comporte 11 items répartis 

en trois dimensions : 1) la fiabilité perçue (honnête, digne de confiance, grand savoir-faire 

technique, sophistiquée, qui a du succès), 2) l’excitation (joyeuse, audacieuse, cool, pleine 

d’imagination) et 3) la rudesse (masculine, rustique). Une seconde étude réplique les conditions 

expérimentales, en testant des étiquettes de vins de Bordeaux et des vins de l’Hérault que nous 

avons sélectionnées pour leur correspondance avec la typologie de Celhay et al. (2017) : vin de 

château, vin don de la nature, vin comme une œuvre d’art, vin paysan. Ces différentes étiquettes 

sont présentées en annexe 1. L’objectif est alors de confirmer la validation de l’échelle et surtout 

de tester les hypothèses suivantes. 

 

3.2. Hypothèses 

Afin de répondre à notre problématique de l’influence du type d’étiquette sur la 

personnalité de marque, le prix perçu et l’intention d’achat des vins, nous nous sommes reposés 

sur les travaux de Hoffman et al. (2020), de Celhay et al. (2020) et Orth et Malkewitz (2008) 

pour formuler nos hypothèses. Hoffman et al. (2020) synthétisent 233 études menées en 30 ans 

sur la prise de décision d’achat alimentaire. Ils présentent l’imbrication des facteurs explicatifs 

dans cette prise de décision, qu’il s’agisse d’attributs intrinsèques, extrinsèques, des mentions 

légales, ou du contexte. Celhay et al. (2017) définissent et illustrent les quatre designs types 

d’étiquettes de vin et Orth et Malkewitz (2008) précisent les dimensions de la personnalité de 

marque.  

H1 = l’étiquette vin de château génère le score de fiabilité perçue de la marque le plus élevé. 

H2 = l’étiquette vin paysan génère le score de fiabilité perçue de la marque le plus faible. 

En effet, comme le notent Celhay et ses co-auteurs (2017), un vin de château traduit un savoir-

faire particulier découlant à la fois de compétences techniques traditionnelles et d’une 

localisation dans un vignoble prestigieux. Le vin paysan est quant à lui associé au résultat d’un 

travail rustique et artisanal beaucoup plus lié au viticulteur lui-même qu’au domaine et au terroir 

et qui peut donc traduire une perception de qualité du produit plus variable. 

H3 = l’étiquette vin de château génère le score d’excitation associé à la marque le plus faible. 
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H4 = l’étiquette vin nature génère le score d’excitation associé à la marque le plus élevé. 

En évoquant, la tradition et le savoir-faire historique, le vin de château n’est pas associé à la 

surprise ou à l’incongruence, bien au contraire (Celhay et al., 2017). Les étiquettes de ces vins 

respectent généralement les codes catégoriels et sont globalement assez standardisées. D’un 

autre côté, les vins nature sont en accord avec la tendance actuelle d’une volonté du 

consommateur d’un retour aux sources, d’une authenticité naturelle et de produits bruts. Le 

référencement commercial de ce type de vin dans le commerce non spécialisé étant 

particulièrement récent, cela pourrait expliquer une certaine curiosité et excitation de la part des 

consommateurs.    

H5 = l’étiquette vin paysan enregistre le score le plus élevé sur la dimension rudesse. 

H6 = l’étiquette vin œuvre d’art enregistre le score le moins élevé sur la dimension rudesse. 

Si les vins qualifiés d’œuvre d’art et paysan font tous les deux référence au savoir-faire du 

viticulteur, les vins paysan par le design de leur étiquette (typographie, couleur, illustration) 

évoquent avant tout le côté rustique de ce savoir-faire alors que pour l’autre catégorie le 

viticulteur est associé à un artiste (Celhay et al., 2017). Cette différence de perception de celui 

qui fabrique le vin pourrait expliquer que la dimension rudesse soit plus importante chez les 

marques de vins paysan.  

H7 = l’étiquette vin de château génère une perception du prix plus élevée. 

L’utilisation de couleurs comme le blanc, le noir et l’or mais également l’apposition d’un blason 

ou d’un château au centre de l’étiquette et l’adoption d’une typographie avec empattement sont 

les éléments caractéristiques des vins de château et traduisent un signifié de luxe et de prestige 

(Celhay et al., 2017) amenant le consommateur à percevoir un produit haut de gamme et donc 

plus cher. 

H8 = le vin nature génère davantage d’intentions d’achat favorable 

En effet, l’association du vin nature à la dimension environnementale de la production est 

indéniable et les dernières tendances de consommation (Baromètre Sowine/Dynata 2022) 

confirment cet attrait croissant des consommateurs pour les vins éco-conçus.  

 

3.3. Protocole expérimental et instruments de mesure 

Trois groupes de répondants (n=459) ont été sélectionnés (annexe 1) afin de participer 

au même protocole expérimental présentant respectivement 4 étiquettes de vin d’Australie 

(n=203), de Bordeaux (n=93) et de l’Hérault (n=163). Les répondants, qui accédaient à une 

version de questionnaire en ligne de manière aléatoire devaient dans un premier temps indiquer 

s’ils connaissaient l’une des étiquettes présentées. Si la réponse était oui, le répondant était 

exclu de l’étude, car la connaissance préalable du vin affecterait sa perception (Robertson et al., 

2018). Il s’agit en effet d’évaluer l’influence de l’étiquette sur les perceptions de la marque, 

sans que ces perceptions ne soient biaisées par une connaissance préalable de la marque. Les 

répondants devaient ensuite évaluer pour chacune des étiquettes à quel prix seraient vendus ces 

vins chez leur distributeur habituel (réponse numérique en euros). 

Pour l’intention d’achat comme pour la personnalité de marque perçue, il était ensuite 

indiqué aux répondants que ces quatre bouteilles étaient vendues au même prix de 10 euros, 

afin que le prix n’influence pas leur perception, puisqu’il s’agit d’un facteur explicatif 

déterminant qui crée une segmentation sociale du vin (Lorey et Albouy, 2015). L’intention 

d’achat a été mesurée à l’aide d’une échelle probabiliste mono-item en cinq points (de aucune 

chance ou presque à certain ou presque certain). La personnalité de marque a été évaluée à 

l’aide de l’échelle de Likert en cinq points adaptée d’Orth et Malkewitz (2008) en 11 items pour 

trois dimensions (annexe 2). 

Enfin, les variables de contrôle étaient l’âge (m=34 ans, s=15 ans), le genre 

(homme=42,5%, femme=56,5%), la CSP (26,6% cadres, 24,4% employés, 23,5% étudiants), le 
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niveau d’expertise perçue en vin (m=2,39 sur 5, s=1,05), la fréquence d’achat de produits bio, 

et le lieu d’habitation du répondant (dans la région du vin dont il évalue les étiquettes ou non). 

Nous n’enregistrons pas de différence significative entre groupes sur ces variables de contrôle. 

 

3.4. Méthodologie statistique retenue 

La procédure de validation de l’échelle multidimensionnelle de personnalité de marque 

a consisté en une ACP exploratoire à l’aide des réponses fournies lors de la première étude (vins 

australiens). Une ACP confirmatoire a ensuite été réalisée sur l’ensemble des trois groupes 

expérimentaux (vins australiens, de Bordeaux, de l’Hérault). La solution factorielle en trois 

dimensions permet de restituer 63,6% de variance et l’échelle montre de bonnes qualités 

psychométriques : l’indice KMO vaut 0,87, la qualité de représentation de chaque item est 

supérieure à 0,5 et après une rotation VARIMAX, chaque item contribue fortement à une et une 

seule dimension (annexe 2). La fiabilité est satisfaisante, avec un alpha de Cronbach 

respectivement égal à 0,840 pour la dimension 1 (fiabilité perçue de la marque), à 0,804 pour 

la dimension 2 (excitation), la dimension 3 (rudesse) ne comporte quant à elle que deux items 

(marque masculine/rustique). 

Ensuite, pour tester les hypothèses, il s’agissait d’évaluer l’influence du type d’étiquette 

(variable indépendante qualitative de quatre modalités, comparaison intra répondants) et de la 

région d’origine du vin (variable indépendante qualitative de trois modalités, comparaison inter 

répondants) sur la perception de la personnalité de marque, du prix et de l’intention d’achat 

(trois variables dépendantes quantitatives évaluées par des scores). Afin de tester la 

significativité des différences de scores en fonction des groupes tout en prenant en compte le 

fait que la comparaison du type d’étiquette porte sur des échantillons appariés et que la 

comparaison du type de région porte sur des échantillons indépendants, un modèle linéaire 

général a été utilisé. Les scores moyens calculés pour les trois variables dépendantes en fonction 

du type d’étiquette sont présentés en annexe 3. La significativité des différences de perception 

entre étiquettes deux à deux est présentée en annexe 4. Enfin, des tests post hoc ont permis de 

statuer sur l’influence de la région d’origine, ce que nous présentons en annexe 5 pour les scores 

moyens par région en fonction du type d’étiquette et en annexe 6 pour la significativité de ces 

différences. 

4. Résultats 

Les premières hypothèses concernaient l’influence du type d’étiquette sur les trois 

dimensions de la personnalité de marque (scores factoriels centrés-réduits). En ce qui concerne 

la dimension fiabilité perçue de la marque de vin, conformément à nos attentes, l’étiquette vin 

de château (1) obtient le score le plus élevé (0,554) et le vin paysan (4) le score le moins élevé 

(-0,337). La différence entre ces deux vins et les autres deux à deux est statistiquement 

significative (p<0,001). Ainsi H1 et H2 sont supportées. On remarque que la différence de 

perception n’est par contre pas significative (p=0,414) entre les étiquettes vin nature (2) et vin 

œuvre d’art (3). Ce premier résultat est à nuancer car une analyse complémentaire détaillée par 

région montre que l’étiquette vin nature est perçue comme très peu fiable lorsque le vin est en 

provenance d’Australie (encore moins que le vin paysan de la même région) et est perçu comme 

très fiable quand il vient de Bordeaux (autant que le vin de château). 

Sur la dimension excitation, conformément aux effets attendus, l’étiquette vin de 

château (1) génère les perceptions de marque les moins excitantes (-0,487) et les différences 

avec les trois autres étiquettes sont significatives (p<0,001), ce qui supporte H3. Si l’étiquette 

vin nature génère bien le meilleur score (0,406) sur la dimension excitation, la différence n’est 

pas significative (p=0,174) avec l’étiquette vin œuvre d’art qui enregistre également un score 

important sur cette dimension (0,328). Ainsi H4 n’est pas supportée. En détaillant l’analyse 
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par région, on constate que l’étiquette vin comme œuvre d’art est perçue comme la plus 

excitante lorsqu’il s’agit de vin de Bordeaux, peut-être justement car on s’attend à voir une 

représentation plus classique. Pour la même raison probablement, le vin paysan marque un bon 

score d’excitation s’il s’agit d’un Bordeaux. 

Sur la dimension rudesse, l’étiquette vin paysan est bien celle qui génère le score le plus 

élevé (0,537). Vient ensuite le vin de château (0,121). Les différences entre eux et avec les 

autres sont toutes significatives (p<0,001). H5 est supportée. Les étiquettes vin nature (-0,235) 

et vin œuvre d’art (-0,297) sont significativement perçues comme étant les moins rustiques, 

mais la différence entre ces deux étiquettes n’est pas significative, ce qui ne permet pas de 

supporter H6. Le détail par région fait ressortir des résultats renforcés pour la région de 

Bordeaux : le vin œuvre d’art est perçu comme particulièrement peu rustique, et le vin paysan 

comme particulièrement très rustique. 

Les hypothèses suivantes concernent la perception du prix et de l’intention d’achat en 

fonction du type d’étiquette. Contrairement aux attentes, nous n’enregistrons pas de prix perçu 

plus élevé pour le vin de château, H7 n’est pas supportée. Les scores d’intentions d’achat, 

enfin, sont les plus élevées pour l’étiquette vin nature (2,969), suivi par le vin de château 

(2,932), le vin œuvre d’art (2,779) puis le vin paysan (2,459). Ces différences sont 

significatives, à l’exception de celles entre le vin nature et château, ce qui ne permet pas de 

supporter H8. 

 

5. Discussion et recommandations 

En se basant sur la classification des étiquettes de vin et leur signifié proposé par Celhay 

et al. (2017), notre étude avait pour but d'analyser l’influence du type d’étiquette sur la 

perception de la personnalité de marque, du prix et de l’intention d’achat. Plusieurs voies de 

recherche rédigées par ces auteurs semblent se confirmer. L’étiquette vin de château, qui est la 

plus utilisée, génère bien une perception de marque plus fiable, mais par contre, peu excitante 

et assez rude (masculine/rustique). Contrairement à nos attentes, elle n’est pas perçue comme 

plus chère que les autres. En outre, si elle génère des intentions d’achat plus favorables dans les 

régions de la Barossa Valley et de l’Hérault, ce n’est pas le cas dans la région de Bordeaux 

pourtant naturellement plus congruente avec cette représentation. Ainsi, il semblerait que les 

représentations mentales correspondant à ces étiquettes château profitent davantage aux vins de 

régions moins associées spontanément à des vins de château. Nous rejoignons Celhay et al., un 

degré modéré de nouveauté et un bon niveau d’incongruence (inattendue mais pertinente) 

semble constituer une excellente solution opérationnelle. 

On retrouve ce compromis nouveauté/incongruence avec les étiquettes vin nature et 

œuvre d’art. Ces deux types d’étiquettes ont un degré de nouveauté modéré et présentent, sur 

l’ensemble des répondants, des scores de perception de marque assez proches : une fiabilité 

moyenne mais par contre très excitante et à l’opposé de la rudesse. Le niveau d’incongruence 

dépend lui de la région. Pour le vin nature, la différence de perception est particulièrement 

marquée par la provenance. L’Australie n’est pas reconnue pour ses vins écolabellisés et nature 

(Remaud et Sirieix, 2012), ce qui entraîne une évaluation de marque du vin nature Australien 

(incongruence non pertinente) moins fiable, moins cher et générant moins d’intention d’achat. 

A l’inverse, le vin nature de Bordeaux (incongruence pertinente) est perçu comme très fiable, 

plus cher, et déclenchant des intentions d’achat plus fortes. Ainsi, il semblerait que si le 

positionnement vin don de la nature est associé à des valeurs environnementales et sociales, il 

pourra plus aisément être associé à une marque fiable et générer des intentions d’achat s’il vient 

d’une région considérée par les répondants comme fortement congruente avec le vin. 

Nous pouvons ainsi recommander aux producteurs de vin de Bordeaux encore 

méconnus et souhaitant développer une image de marque de le faire en se démarquant par la 

recherche d’une étiquette évoquant la nature (et dans une moindre mesure le vin comme une 
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œuvre d’art). Au contraire, si la marque de vin provient d’une région moins reconnue pour le 

vin par sa cible, le recours à une étiquette évoquant un château ou un domaine semble efficace. 

Le positionnement vin paysan semble peu efficace pour une majorité de répondants. 

Cette recherche s’inscrit dans la continuité des travaux de Hoffmann et al. (2020) sur 

les décisions d’achat alimentaires. Ils soulignent l’importance d’une meilleure compréhension 

du lien entre d’une part les attributs extrinsèques des produits, comme la marque, l’étiquette ou 

la région d’origine et d’autre part les caractéristiques intrinsèques des produits. 

La voie de recherche envisagée consiste à prendre compte l’effet croisé d’un label avec 

ces résultats. Les principales limites sont liées au choix des étiquettes (une par couple 

catégorie/région), le recours à des méthodes déclaratives et la non prise en compte de 

l'importance du contexte d’achat en matière de vin (Aurier, 2005; Gallen et Cases, 2007). 
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Annexes 

 
Annexe 1 : les étiquettes testées 

 Château Don de la nature Œuvre d’art Paysan 

Australie 

 

203 répondants 

    

Bordeaux 

 

93 répondants 

    
Hérault 

 

163 répondants 
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Annexe 2 : Validation de l’échelle de personnalité de marque 
 

Indice KMO et test de Bartlett 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité d'échantillonnage. ,870 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 21167,490 

ddl 55 

Signification ,000 

 
Qualités de représentation 

 Initiales Extraction 

Cette étiquette m’évoque une marque honnête 1,000 ,518 

Cette étiquette m’évoque une marque joyeuse 1,000 ,583 

Cette étiquette m’évoque une marque audacieuse 1,000 ,612 

Cette étiquette m’évoque une marque cool 1,000 ,670 

Cette étiquette m’évoque une marque pleine d'imagination 1,000 ,684 

Cette étiquette m’évoque une marque digne de confiance 1,000 ,688 

Cette étiquette m’évoque une marque qui dispose d'un grand savoir-faire technique 1,000 ,678 

Cette étiquette m’évoque une marque qui a du succès 1,000 ,659 

Cette étiquette m’évoque une marque sophistiquée 1,000 ,593 

Cette étiquette m’évoque une marque masculine 1,000 ,625 

Cette étiquette m’évoque une marque rustique 1,000 ,686 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

 
Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales 

Sommes extraites du carré des 

chargements 

Sommes de rotation du 

carré des chargements 

Total 

% de la 

variance 

% 

cumulé Total 

% de la 

variance % cumulé Total 

% de la 

variance 

% 

cumulé 

1 4,279 38,898 38,898 4,279 38,898 38,898 3,084 28,033 28,033 

2 1,620 14,727 53,625 1,620 14,727 53,625 2,551 23,187 51,220 

3 1,098 9,978 63,603 1,098 9,978 63,603 1,362 12,383 63,603 

4 ,766 6,965 70,568       
5 ,633 5,751 76,320       
6 ,527 4,790 81,110       
7 ,467 4,244 85,354       
8 ,437 3,973 89,327       
9 ,430 3,907 93,234       
10 ,375 3,411 96,645       
11 

,369 3,355 
100,00

0 
      

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
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Rotation de la matrice des composantesa 

 
Composante 

1 2 3 

Cette étiquette m’évoque une 

marque honnête 
,696   

Cette étiquette m’évoque une 

marque joyeuse 
 ,708  

Cette étiquette m’évoque une 

marque audacieuse 
,313 ,715  

Cette étiquette m’évoque une 

marque cool 
 ,784  

Cette étiquette m’évoque une 

marque pleine d'imagination  ,823  

Cette étiquette m’évoque une 

marque digne de confiance 
,810   

Cette étiquette m’évoque une 

marque qui dispose d'un grand 

savoir-faire technique 

,797   

Cette étiquette m’évoque une 

marque qui a du succès 
,776   

Cette étiquette m’évoque une 

marque sophistiquée 
,684 ,319  

Cette étiquette m’évoque une 

marque masculine 
  ,781 

Cette étiquette m’évoque une 

marque rustique   ,823 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.  

 Méthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser. 

a. Convergence de la rotation dans 5 itérations. 

 

Interprétation 

Dimension 1 : fiabilité 

Dimension 2 : excitation 

Dimension 3 : rudesse  
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Annexe 3 : Scores moyens en fonction du type d’étiquette 

 

Mesure Typedevin Moyenne 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 

% 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

Intention_achat 1 château 2,932 ,056 2,821 3,042 

2 nature 2,969 ,057 2,857 3,082 

3 œuvre art 2,779 ,057 2,667 2,892 

4 paysan 2,459 ,056 2,349 2,570 

Prix_perçu 1 château 13,594 ,626 12,365 14,823 

2 nature 14,490 ,571 13,368 15,612 

3 œuvre art 13,694 ,642 12,432 14,957 

4 paysan 13,323 ,703 11,941 14,704 

Dim_fiabilité 1 château ,554 ,046 ,465 ,644 

2 nature ,054 ,039 -,022 ,130 

3 œuvre art ,011 ,041 -,070 ,092 

4 paysan -,337 ,046 -,427 -,246 

Dim_excitation 1 château -,487 ,045 -,576 -,399 

2 nature ,406 ,044 ,320 ,493 

3 œuvre art ,328 ,048 ,234 ,421 

4 paysan -,066 ,048 -,161 ,029 

Dim_rudesse 1 château ,121 ,045 ,033 ,209 

2 nature -,235 ,044 -,320 -,149 

3 œuvre art -,297 ,041 -,378 -,217 

4 paysan ,537 ,044 ,451 ,623 
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Annexe 4 : Test de la significativité des différences entre types d’étiquettes 
Comparaisons appariées 

Mesure 
(I) 
Typedevin 

(J) 
Typedevin 

Différence 

moyenne 
(I-J) 

Erreur 
standard Sign.b 

Intervalle de confiance à 95 % pour 

la différenceb 

Borne inférieure Borne supérieure 

Intention_ 
achat 

1 Château 2 -,038 ,066 ,566 -,167 ,091 

3 ,152* ,072 ,034 ,011 ,293 

4 ,472* ,066 ,000 ,342 ,603 

2 Nature 1 ,038 ,066 ,566 -,091 ,167 

3 ,190* ,063 ,003 ,065 ,315 

4 ,510* ,071 ,000 ,371 ,649 

3 Œuvre 
d’art 

1 -,152* ,072 ,034 -,293 -,011 

2 -,190* ,063 ,003 -,315 -,065 

4 ,320* ,066 ,000 ,191 ,449 

4 Paysan 1 -,472* ,066 ,000 -,603 -,342 

2 -,510* ,071 ,000 -,649 -,371 

3 -,320* ,066 ,000 -,449 -,191 

Prix_perçu 1 Château 2 -,896 ,557 ,109 -1,991 ,199 

3 -,100 ,482 ,835 -1,048 ,847 

4 ,272 ,627 ,665 -,961 1,504 

2 Nature 1 ,896 ,557 ,109 -,199 1,991 

3 ,796 ,478 ,097 -,144 1,735 

4 1,167* ,581 ,045 ,025 2,310 

3 Œuvre 

d’art 

1 ,100 ,482 ,835 -,847 1,048 

2 -,796 ,478 ,097 -1,735 ,144 

4 ,372 ,590 ,529 -,788 1,532 

4 Paysan 1 -,272 ,627 ,665 -1,504 ,961 

2 -1,167* ,581 ,045 -2,310 -,025 

3 -,372 ,590 ,529 -1,532 ,788 

Dimension 

fiabilité 

1 Château 2 ,500* ,056 ,000 ,390 ,610 

3 ,543* ,055 ,000 ,435 ,651 

4 ,891* ,061 ,000 ,771 1,011 

2 Nature 1 -,500* ,056 ,000 -,610 -,390 

3 ,043 ,052 ,414 -,060 ,145 

4 ,390* ,059 ,000 ,275 ,506 

3 Œuvre 

d’art 

1 -,543* ,055 ,000 -,651 -,435 

2 -,043 ,052 ,414 -,145 ,060 

4 ,348* ,058 ,000 ,234 ,461 

4 Paysan 1 -,891* ,061 ,000 -1,011 -,771 

2 -,390* ,059 ,000 -,506 -,275 

3 -,348* ,058 ,000 -,461 -,234 

Dimension 

excitation 

1 Château 2 -,894* ,058 ,000 -1,008 -,779 

3 -,815* ,059 ,000 -,932 -,699 

4 -,422* ,053 ,000 -,526 -,317 

2 Nature 1 ,894* ,058 ,000 ,779 1,008 

3 ,078 ,058 ,179 -,036 ,193 

4 ,472* ,057 ,000 ,361 ,584 

3 Œuvre 

d’art 

1 ,815* ,059 ,000 ,699 ,932 

2 -,078 ,058 ,179 -,193 ,036 

4 ,394* ,059 ,000 ,278 ,509 

4 Paysan 1 ,422* ,053 ,000 ,317 ,526 

2 -,472* ,057 ,000 -,584 -,361 

3 -,394* ,059 ,000 -,509 -,278 

Dimension 

rudesse 

1 Château 2 ,356* ,056 ,000 ,246 ,466 

3 ,418* ,054 ,000 ,313 ,524 

4 -,416* ,057 ,000 -,527 -,305 

2 Nature 1 -,356* ,056 ,000 -,466 -,246 

3 ,063 ,053 ,234 -,041 ,166 

4 -,772* ,057 ,000 -,883 -,661 

3 Œuvre 

d’art 

1 -,418* ,054 ,000 -,524 -,313 

2 -,063 ,053 ,234 -,166 ,041 

4 -,835* ,053 ,000 -,939 -,730 

4 Paysan 1 ,416* ,057 ,000 ,305 ,527 

2 ,772* ,057 ,000 ,661 ,883 

3 ,835* ,053 ,000 ,730 ,939 
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Annexe 5 : Scores moyens par région et type de vin 
2. Numéro du groupe expérimental * Typedevin 

Mesure 

Numéro du 
groupe 
expérimental Typedevin Moyenne 

Erreur 
standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

Intention_
achat 

Australie 1 Château 2,970 ,080 2,813 3,128 

2 Nature 2,458 ,081 2,298 2,618 

3 Œuvre d’art 2,783 ,082 2,623 2,944 

4 Paysan 2,798 ,080 2,640 2,956 

Bordeaux 1 Château 2,720 ,119 2,487 2,954 

2 Nature 3,505 ,120 3,269 3,742 

3 Œuvre d’art 2,892 ,121 2,655 3,130 

4 Paysan 2,366 ,119 2,133 2,599 

Hérault 1 Château 3,104 ,090 2,928 3,281 

2 Nature 2,945 ,091 2,766 3,123 

3 Œuvre d’art 2,663 ,091 2,483 2,842 

4 Paysan 2,215 ,090 2,039 2,391 

Prix_ 
perçu 

Australie 1 Château 15,911 ,892 14,158 17,663 

2 Nature 13,295 ,814 11,695 14,895 

3 Œuvre d’art 15,833 ,916 14,034 17,633 

4 Paysan 17,114 1,002 15,144 19,084 

Bordeaux 1 Château 12,145 1,318 9,555 14,734 

2 Nature 17,661 1,203 15,297 20,025 

3 Œuvre d’art 12,508 1,353 9,849 15,167 

4 Paysan 12,820 1,481 9,910 15,731 

Hérault 1 Château 12,727 ,995 10,771 14,683 

2 Nature 12,513 ,909 10,728 14,299 

3 Œuvre d’art 12,742 1,022 10,734 14,751 

4 Paysan 10,033 1,119 7,835 12,232 

Dimens_ 
fiabilité 

Australie 1 Château ,563 ,065 ,435 ,690 

2 Nature -,493 ,055 -,601 -,384 

3 Œuvre d’art ,098 ,059 -,017 ,214 

4 Paysan ,034 ,065 -,095 ,162 

Bordeaux 1 Château ,487 ,096 ,298 ,675 

2 Nature ,505 ,082 ,345 ,665 

3 Œuvre d’art ,103 ,087 -,067 ,273 

4 Paysan -,646 ,097 -,836 -,456 

Hérault 1 Château ,613 ,072 ,471 ,755 

2 Nature ,149 ,062 ,028 ,270 

3 Œuvre d’art -,168 ,065 -,297 -,040 

4 Paysan -,398 ,073 -,541 -,254 

Dimens_
excitation 

Australie 1 Château -,579 ,064 -,706 -,453 

2 Nature ,342 ,063 ,219 ,466 

3 Œuvre d’art ,106 ,068 -,027 ,239 

4 Paysan -,020 ,069 -,156 ,116 

Bordeaux 1 Château -,611 ,095 -,798 -,424 

2 Nature ,369 ,093 ,187 ,551 

3 Œuvre d’art ,571 ,100 ,374 ,768 

4 Paysan ,402 ,102 ,202 ,603 

Hérault 1 Château -,272 ,072 -,413 -,131 

2 Nature ,508 ,070 ,370 ,645 

3 Œuvre d’art ,306 ,076 ,158 ,455 

4 Paysan -,580 ,077 -,732 -,429 

Dimens_ 
rudesse 

Australie 1 Château ,395 ,064 ,269 ,520 

2 Nature -,208 ,062 -,330 -,086 

3 Œuvre d’art ,192 ,058 ,077 ,306 

4 Paysan ,240 ,062 ,117 ,362 

Bordeaux 1 Château ,031 ,094 -,154 ,217 

2 Nature -,319 ,092 -,499 -,139 

3 Œuvre d’art -,989 ,086 -1,159 -,820 

4 Paysan 1,031 ,092 ,849 1,212 

Hérault 1 Château -,063 ,071 -,202 ,077 

2 Nature -,177 ,069 -,313 -,041 

3 Œuvre d’art -,094 ,065 -,222 ,034 

4 Paysan ,341 ,070 ,204 ,478 
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Annexe 6 : Test post hoc de la significativité des différences entre régions 
Comparaisons multiples : 

LSD 

Mesure 

(I) Numéro 
du groupe 
expérimental 

(J) Numéro 
du groupe 
expérimental 

Différence 
moyenne (I-

J) 
Erreur 

standard 
Signifi-
cation 

Intervalle de confiance à 
95 % 

Borne 
inférieure 

Borne 
supérieure 

Intention_ 
achat 

Australie Bordeaux -,1185 ,09921 ,233 -,3135 ,0765 

Hérault ,0209 ,08333 ,802 -,1429 ,1846 

Bordeaux Australie ,1185 ,09921 ,233 -,0765 ,3135 

Hérault ,1394 ,10297 ,177 -,0630 ,3417 

Hérault Australie -,0209 ,08333 ,802 -,1846 ,1429 

Bordeaux -,1394 ,10297 ,177 -,3417 ,0630 

Prix_ 
perçu 

Australie Bordeaux 1,7548 1,37067 ,201 -,9388 4,4484 

Hérault 3,5342* 1,15127 ,002 1,2718 5,7967 

Bordeaux Australie -1,7548 1,37067 ,201 -4,4484 ,9388 

Hérault 1,7794 1,42253 ,212 -1,0161 4,5749 

Hérault Australie -3,5342* 1,15127 ,002 -5,7967 -1,2718 

Bordeaux -1,7794 1,42253 ,212 -4,5749 1,0161 

Dimension_ 
fiabilité 

Australie Bordeaux -,0615959 ,06394976 ,336 -,1872687 ,0640769 

Hérault ,0016305 ,05371323 ,976 -,1039256 ,1071867 

Bordeaux Australie ,0615959 ,06394976 ,336 -,0640769 ,1872687 

Hérault ,0632264 ,06636931 ,341 -,0672012 ,1936540 

Hérault Australie -,0016305 ,05371323 ,976 -,1071867 ,1039256 

Bordeaux -,0632264 ,06636931 ,341 -,1936540 ,0672012 

Dimension_ 
excitation 

Australie Bordeaux -,2205993* ,07669287 ,004 -,3713146 -,0698841 

Hérault -,0281400 ,06441653 ,662 -,1547301 ,0984501 

Bordeaux Australie ,2205993* ,07669287 ,004 ,0698841 ,3713146 

Hérault ,1924593* ,07959455 ,016 ,0360417 ,3488769 

Hérault Australie ,0281400 ,06441653 ,662 -,0984501 ,1547301 

Bordeaux -,1924593* ,07959455 ,016 -,3488769 -,0360417 

Dimension_ 
rudesse 

Australie Bordeaux ,2160711* ,06959073 ,002 ,0793128 ,3528294 

Hérault ,1524425* ,05845124 ,009 ,0375753 ,2673097 

Bordeaux Australie -,2160711* ,06959073 ,002 -,3528294 -,0793128 

Hérault -,0636286 ,07222370 ,379 -,2055611 ,0783040 

Hérault Australie -,1524425* ,05845124 ,009 -,2673097 -,0375753 

Bordeaux ,0636286 ,07222370 ,379 -,0783040 ,2055611 

Calcul basé sur les moyennes observées. 
 Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = ,309. 
*. La différence moyenne est significative au niveau ,05. 
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« LES PRODUCTEURS, LA PLANETE, ET MOI » : BENEFICES ET COUTS PERÇUS, ET REACTIONS 

DES CONSOMMATEURS FACE A DES PROMOTIONS-PRIX SUR DES OFFRES ALIMENTAIRES 

RESPONSABLES, AN EXTENDED ABSTRACT  

 

Le prix est un frein important à l’achat des produits alimentaires responsables. Les 

promotions-prix semblent par essence être un moyen de lever ce frein. Cependant les 

promotions-prix sur les offres responsables
1
 peuvent également entraîner une modification 

des bénéfices et sacrifices perçus par le consommateur, et le détourner de ces produits (de 

Ferran et al., 2014). Cette recherche s’appuie sur une revue de littérature croisant les 

recherches portant sur l’achat de produits durables (Tascogliu et al., 2019 ; Louis et al., 2020 ; 

Kim et Han, 2020), les relations des consommateurs aux promotions (Chandon et al., 2000 ; 

Raghubir et al., 2004), et la valeur globale perçue (Rivière et Mencarelli, 2012), pour 

déboucher sur la question de la valeur perçue des offres responsables associées à des 

promotions. Une étude qualitative des réactions des membres de la communauté Dealabs – 

site répertoriant des promotions signalées par les membres - a montré que les réactions aux 

« deals » (ou promotions) correspondant à des offres responsables sont positives, négatives ou 

neutres, avec une grande amplitude d’intensité : d’une forte adhésion au scepticisme, voire à 

un fort rejet de l’offre. Ces réactions sont la conséquence de bénéfices et coûts perçus, directs 

et indirects. Nous proposons suite à cela un modèle (cf. annexe) présentant la perception de la 

valeur de l’offre, les facteurs d’influence en amont et les réactions positives et négatives qui 

en découlent.  

Ce modèle a été testé par une étude quantitative par questionnaire auprès d’un échantillon 

représentatif de consommateurs français (791 réponses valides) sur les réactions à une offre 

promotionnelle de riz du commerce équitable. Les résultats confirment sur un échantillon 

représentatif de consommateurs ceux de De Ferran et al. (2014) qui portaient sur des 

étudiants : les promotions ne semblent pas détériorer la valeur perçue des offres - du moins 

dans les plages de réduction à présent autorisées par la loi Egalim, à savoir un maximum de 

34% de réduction. En outre, nos travaux montrent qu’en plus des habituels bénéfices 

monétaires perçus et du sentiment de fierté de faire une bonne affaire, le sentiment 

d’altruisme du consommateur - lié aux bénéfices perçus pour les producteurs - a une influence 

importante (et positive) sur l’attitude envers la promotion. Cette influence du sentiment 

d’altruisme est encore plus forte lorsque la promotion est justifiée par une DLC proche. Ce 

sentiment d’altruisme est affecté par la perception de coûts (liés à la promotion) supportés par 

les producteurs. Ces coûts perçus pour les producteurs peuvent par ailleurs entraîner des coûts 

psychologiques (gêne, honte) chez le consommateur, et dégrader son attitude et son intention 

d’achat. Des recommandations managériales pour les acteurs du commerce équitable ainsi 

que des analyses complémentaires et des pistes pour de futures recherches sont proposées.  

 

                                                           
1
 Dans cette recherche, une promotion-prix sur une offre responsable désigne une promotion-prix sur un 

produit alimentaire durable ou une promotion-prix anti-gaspi sur tout type de produit alimentaire. 
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Résumé 

Les problèmes sociétaux, environnementaux et le développement d’un autre mode de consommation 

poussent le consommateur à se détourner des circuits traditionnels d’achat pour se diriger de plus en plus 

vers le marché de l’occasion. De ce fait, comprendre le comportement de vente des consommateurs-

revendeurs aide les entreprises à améliorer leurs modèles d’affaires pour les produits d’occasion. Dans ce 

contexte, cet article étudie à partir de deux catégories de produits la manière adoptée par les vendeurs 

particuliers pour présenter leurs offres : les chaises de bureau et les chaises de salle à manger. L’approche 

sémiotique de Jean-Marie Floch nous a permis de montrer une différence structurelle dans la valorisation 

de l’offre avec une matérialisation de l’offre plus marquée dans le cas des produits dont la notoriété et 

l’utilité sont jugées insuffisantes à leurs yeux. 

 

Mots-clés: Marché de l’occasion, Sémiotique, Valorisation, C to C 

Abstract 

Societal and environmental problems, as well as the development of an alternative mode of consumption, 

are leading consumers to turn away from traditional purchasing channels and increasingly turn to the second-

hand market. Therefore, understanding the sales behavior of consumer-resellers helps companies improve 

their business models for used products. In this context, this article studies the way private sellers present 

their offers in two product categories: office chairs and dining chairs. Jean-Marie Floch's semiotic approach 

demonstrated structural difference in the valorization of the offer, with a more marked materialization of 

the offer in the case of products with lower notoriety and usefulness. 

 

Keywords: C2C, Second-hand market, Semiotics, Value assessment 
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Introduction 

Dans un contexte où les problématiques environnementales s’invitent désormais dans les 

pratiques marketing, et bien que la vente d’occasion soit restée, jusqu’à récemment, un 

épiphénomène (Lemaitre et De Barnier, 2015), le remplacement et le recyclage des objets usagés 

sont devenus des enjeux établis et majeurs de notre société (Kréziak et al., 2016 ; Turunen et Pöyry, 

2019). 

Avec le développement exponentiel du commerce électronique (Fernando et al., 2018), le 

consommateur d’aujourd’hui se détourne de plus en plus des circuits traditionnels d’achat neuf 

pour se diriger vers des circuits alternatifs de consommation tels que le marché de l’occasion 

(Padmavathy et al., 2019 ; Yrjölä et al., 2021). Ainsi la Fédération du e-commerce et de la vente à 

distance (FEVAD, 2022) note d’une part, que la croissance du commerce électronique a été de 

15,1% en 2021 et d’autre part, que les achats en France de produits de culture, de loisirs, de 

téléphonie et de l’habillement a significativement progressé entre 2019 et 2021 dans le marché en 

ligne de la seconde main. 

Pour autant, si la majorité des études se concentrent davantage sur le profil de ces 

consommateurs (Yrjölä et al., 2021), peu présentent explicitement le marché de l’occasion comme 

un concurrent du marché du neuf (Park et Mouillot, 2022) et des avantages que les entreprises 

pourraient tirer de telles études. 

De ce fait, nous souhaitons ici comprendre les modes de valorisation des produits 

d’occasion par les consommateurs-revendeurs et leur logique sous-jacente, pour permettre aux 

entreprises de cibler les composantes de l'offre à développer, d’en présenter la valeur (Aurier, 

Evrard et N'Goala, 2004) et de définir le prix d'un bien (Simon, Jacquet et Brault, 2005), comme 

cela se fait dans le marché du neuf. Par conséquent, cette étude devrait améliorer la recirculation 

des objets d’occasion dans le circuit de nature Pure Player par une une compréhension plus fine 

des leviers de vente utilisés par ces nouveaux concurrents. 

 

Les « consommerçants », ces concurrents des entreprises 

Les travaux à l’égard de la dépossession volontaire, outre leur nombre limité (Lemaitre et 

De Barnier, 2015 ; Lastovicka et Fernandez, 2005 ; Padmavathy et al., 2019), se focalisent surtout 

sur les valeurs que la dépossession procure aux consommerçants (Kréziak et al., 2019). 

Si les travaux de Dominique Roux et de Denis Guiot (2008) se sont différenciés par la construction 

d’une mesure des motivations qui peuvent pousser le consommateur à préférer le marché de 

l’occasion (Roux et Guiot, 2008), les travaux de Nathalie Lemaitre et Virginie De Barnier (2015) 

se préoccupent de ces « consommerçants » - néologisme créé par les auteurs et provenant du terme 

« consommateur » et « commerçant » - et de leurs motivations de vente. Elles soulignent 

notamment que l’essor de la vente entre particuliers s’explique par une prise de conscience de 

problèmes environnementaux et économiques et l’avènement du e-commerce mais aussi parce que 

le marché de l’occasion constitue un espace de récréation et de protestation contre la consommation 

à l’excès. 

Ainsi, la plupart des recherches dans le marché de l’occasion semblent majoritairement être 

consacrées aux profils des acheteurs et à la valeur qu’ils perçoivent de l’objet de seconde main 

(Fernando et al., 2018 ; Prieto et Dutertre, 2014), se focalisant uniquement sur la valeur que ces 

derniers pourraient retirer de la pratique de dépossession (Lemaitre et De Barnier, 2015). Mise à 

part l’étude de Dominique Bauhain-Roux et Denis Guiot (2001) qui considère le marché de 

l’occasion dans sa globalité comme concurrent du marché du neuf, à notre connaissance, aucune 
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recherche ne semble considérer sciemment les fameux consommerçants comme concurrents des 

entreprises alors qu’eux-mêmes alimentent le marché de l’occasion.  

Du côté des entreprises, on remarque que même si ces dernières incluent déjà des offres 

reconditionnées pour s’adapter à l’économie circulaire (Lewandowski, 2016), elles concentrent 

principalement leur effort dans l’élaboration de modèles d’affaires (Yrjölä et al., 2021) alors que 

la vente d’occasion est un phénomène beaucoup plus complexe qu’il n’y paraît (Lemaitre et De 

Barnier, 2015). 

 Partant de ce constat, une précédente étude (Park et Mouillot, 2022) a permis de montrer 

que la marque du produit d’occasion constituait un capital et un actif immatériel pour les 

consommerçants. En d’autres termes, si la marque du produit présentait une valeur suffisamment 

importante pour le consommerçant, alors les caractéristiques afférentes au produit en question 

étaient très peu spécifiées. 

Ici, nous complétons cette étude dans le cas où le produit dont la marque serait mise au second plan. 

Nous pouvons alors nous intéresser aux autres leviers de la vente d’occasion pour les 

consommerçants dans le cas de produits dont la marque serait mise au second plan. 

 

Méthodologie et cadre conceptuel 

Pour ce faire, les auteurs de cette précédente étude, considérant que les annonces en ligne 

constituaient une émanation physique et verbale des consommerçants incluant un ensemble de 

valeurs de consommation, ont procédé à une analyse lexicométrique et sémantique de celles-ci en 

aval. Si les résultats de cette étude ne sont pas inattendus – au regard des études sur les leviers 

utilisés par les entreprises dans leurs stratégies marketing (Kapferer, 1994) - la méthodologie 

résolument objectiviste utilisée dans cette étude est en contraste total avec les méthodologies 

traditionnellement utilisées en marketing, à savoir l’analyse d’entretiens, la compilation des 

questionnaires et l’enquête de terrain, qu’ils soient de forme qualitative ou quantitative. En effet, 

la manière dont les données ont été sélectionnées est moins contaminée par les différentes 

subjectivités du chercheur qui peuvent intervenir au cours du recueil des données. Les données ne 

proviennent pas d’entretiens qui auraient pu engendrer un risque de circularité - par exemple dans 

la sélection des participants - mais des annonces en ligne dont l’extraction, tenant du web scrapping, 

a été automatisée uniquement selon le critère de marque. À la critique sur la nature succincte du 

contenu des annonces, nous pourrions répondre que chaque annonce contient à la fois un projet, 

une espérance soumise aux lois de la consommation et souvent les motivations qui les ont poussés 

à mettre en vente ce produit. Chaque annonce constitue donc une réalité subjective propre à celui 

qui la met en ligne et l’ensemble des annonces sélectionnées peut être traduit en une réalité trans-

subjective si tant est que le chercheur puisse la rendre objective. 

Alors que les étapes d’une méthodologie traditionnelle concernant le recueil des données 

sont jalonnées de biais à la fois dans la sélection des participants, la conduite des entretiens et la 

construction des énoncés pertinents par le chercheur et pour le chercheur (le codage), ici nous 

proposons de reprendre cette méthodologie mais en sélectionnant uniquement deux produits 

similaires pour nos données : les chaises de bureau et les chaises de salle à manger faisant partie 

du mobilier. Nous avons choisi ces produits car non seulement ils présentent des offres, des 

gammes et des prix très diversifiés mais en plus ces offres sont également contrastées entre elles 

car les deux produits remplissent des fonctionnalités différentes, ce qui est susceptible d’améliorer 

la validité externe de nos résultats. De plus, pour différents auteurs, les ouvrages concernant le 

mobilier sont encore trop peu nombreux (Bumgardner et al., 2001) et le nombre réduit de matériaux 
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théoriques à ce sujet, nous a conduit à étudier les chaises tant pour leurs intérêts théoriques que 

managériaux. Nous voulions également montrer que même pour des achats aussi banals, la science 

pouvait jouer un rôle explicatif important.  
Pour le traitement des données, nous avons utilisé un cadre conceptuel dérivé de la 

sémiotique en considérant que les annonces en ligne étaient des productions discursives donc 

intelligibles et interprétables car reposant sur des différences (Marion, 2016). Ainsi l’axiologie de 

Jean-Marie Floch (1989) a été mobilisée car elle se focalisait sur la structure de valorisation du 

discours. Les termes des annonces sont classés selon quatre modes de valorisation (voir tableau 1) : 

(1) utilitaire (pratique) où le consommateur apprécie et recherche le produit pour ses fonctionnalités, 

sa praticité, son confort, ou sa performance (Dano, 1998), (2) non-utilitaire (ludique) où le produit 

est source de plaisir (Semprini, 1992) et d’émotion (Dano, 1998), (3) non-existentielle (critique) 

où le consommateur se distancie du produit et recherche avant tout le bon rapport qualité-prix 

(Dano, 1998), et (4) existentielle où le produit est vecteur de dépassement de soi, d’un projet de 

réalisation (Dano, 1998). 

 

Tableau 1. - Critères de classification de termes en valeurs pour les chaises de bureau et de salle à 

manger 

Valeurs critiques Valeurs ludiques Valeurs pratiques 
Valeurs 

existentielles 

Etat actuel de la chaise 

(« roulettes fonctionnent 

bien », « tissu déchiré au 

niveau de l’assise ») 

Couleur et formes 

de la chaise 

Caractéristiques 

techniques 

(« dimensions », 

« assise réglable », 

etc.) 

Prescription 

(« idéal pour », 

« parfait pour ») 

Utilisation passée (« peu 

servi ») 

Jugement 

subjectif sur la 

forme de la chaise 

Jugements subjectifs 

sur les fonctionnalités 

de la chaise 

(« confortable », 

« solide ») 

Autres mobiliers 

(table, bureau, 

meuble de 

télévision, etc.) 

Conditions de vente 

facilitées (« possibilité de 

négocier », « possibilité 

d’envoi », etc.) 

Matière du 

produit (cuir, 

bois, etc.) 

  

 
Référence à un 

style 
  

 

Encadré 1 : Méthodologie de mise en œuvre 

Discours des vendeurs 

1. Recueil de données  

Nous avons travaillé à partir de 579 annonces pour les chaises de bureau et 479 annonces 

pour les chaises de salle à manger extraites à partir du site LeBonCoin au moyen d’un logiciel 

d’extraction automatisée. 
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2. Correction des annonces et réduction des termes équivoques 
La première concernait les fautes grammaticales, d’orthographe et les codes linguistiques 

propres aux annonces en ligne. La deuxième consistait à réduire drastiquement l’équivocité de 

certains termes récurrents dans les annonces. 

1. Traitement lexical et classification des termes par le logiciel Tropes 

Nous avons fait appel au logiciel d’analyse sémantique Tropes adapté pour l’analyse de 

corpus longs et volumineux. Nous classifions les termes contenus dans les annonces selon 

qu’ils font référence à des valeurs pratiques, ludiques, critiques ou existentielles suivant le 

tableau 1. 

3. Visualisation de la taille de chaque valeur 

Enfin pour visualiser les résultats, nous utilisons le logiciel de visualisation Gephi. Nous 

obtenons ainsi différentes tailles de valeur selon le produit considéré. 

 

Résultats 

D’après la figure 1 qui illustre nos résultats, les chaises de bureau et les chaises de repas 

connaissent des modes de valorisation similaires. Nous pouvons constater que les caractéristiques 

techniques telles que les fonctionnalités sont mises en avant par les vendeurs particuliers pour les 

deux produits. 

 

Figure 1. - Taille relative des valeurs de consommation chez les vendeurs en fonction du type de 

chaise 

Si nous regardons maintenant la visualisation de droite rendant compte des résultats obtenus 

pour les chaises de salle à manger, nous remarquons une incohérence par rapport à tous les autres 

résultats : les liens unissant les valeurs existentielles aux valeurs pratiques sont très forts. 

L’explication est que ces valeurs pratiques ne se rapportent pas aux chaises de repas mais aux autres 

mobiliers (la table, le meuble de télévision, etc.). En d’autres termes, il apparaît que les chaises de 

repas sont mises sur le second plan par les vendeurs puisqu’ils préfèrent se concentrer sur les autres 

produits. Nous observons alors en réalité une valorisation existentielle plus forte qu’elle n’y paraît 

car les chaises de repas deviennent des éléments secondaires de l’annonce. 

Les autres leviers qu’utilisent les consommerçants pour vendre leurs produits seraient donc 

de présenter leurs produits de manière concrète en exposant les éléments techniques de ces derniers, 

parallèlement à l’actif immatériel qu’est la marque. Le consommateur se demandera d’abord si la 

marque peut constituer un moyen de capitaliser son offre (Park et Mouillot, 2022) et si tel n’est pas 

le cas, il cherchera à présenter les caractéristiques physiques et fonctionnelles et de l’objet et enfin 

si le produit ne peut pas être présenté indépendamment car il fait partie d’un ensemble plus vaste 
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d’objets, il matérialisera son annonce par l’énonciation de cet ensemble d’objets telle qu’illustrée 

par la figure 2. 
 

 
 

Figure 2. - De la marque à la vente en lot : une matérialisation des éléments de l’offre selon la 

valeur du produit accordée par le « consommerçant » 

Conclusion 

 

Une société exigeante en matière d’environnement et critique à l’égard de notre mode de 

consommation contribue au développement exponentiel du marché de l’occasion et les recherches 

sur la dépossession volontaire par les particuliers revêtent une importance cruciale pour les 

entreprises dans la mesure où cette économie parallèle concurrence sérieusement le marché du neuf 

(Lastovicka et Fernandez, 2005 ; Albinsson et Perera, 2009).  De plus, à en croire la stratégie de 

nombreux sites de e-commerce du marché de l’occasion qui adoptent une stratégie proche de ceux 

du marché du neuf comme la proposition d’un service de livraison dès l’achat d’un article 

d’occasion et celle des enseignes traditionnelles de distribution qui proposent des produits 

reconditionnés, le bien usagé de deuxième vie ne véhicule plus l’image d’un produit purement 

économique (Roux et Guiot, 2008). C’est pourquoi nous croyons que les études du comportement 

de vente de ces vendeurs-particuliers sont tout aussi importantes que les études de leur 

comportement de consommation. Car si leur comportement de vente soulève les attributs qui sont 

importants dans une offre d’occasion, les entreprises pourraient tout aussi les prendre en compte 

dans leurs modèles d’affaires. 

Par conséquent, de marque renommée ou non, il serait non seulement recommandé que les 

entreprises mettent davantage en avant les caractéristiques physiques du produit reconditionné mais 

également de pouvoir mettre en place une vente en lot de produits similaires. Contrairement aux 

consommerçants qui ont un champ d’action communicationnel limité, l’entreprise a le pouvoir de 

mettre à profit tous ces moyens pour présenter une offre reconditionnée et peut générer davantage 

de revenus, et ce à moindre coût. Cela peut également contribuer à donner une véritable image 

renouvelée d’entreprises écoresponsables, à l’abri des critiques accusatoires de « greewashing » 

dont elles peuvent souffrir (Libaert, 2014). 

 Les lacunes de notre étude viennent nourrir nos prochaines recherches dans la mesure où 

notre analyse pourrait substantiellement être étendue à d’autres catégories de produits pour mieux 

faire contraster nos résultats et ainsi arriver à développer un carré sémiotique général pour les 

produits d’occasion. Constatant une véritable professionnalisation de la revente, nous pourrions 

également mettre en relation cette étude élargie et les nouvelles motivations économiques de ces 

revendeurs. 

 

Matérialisation de l’offre 
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Résumé :  
Les achats en ligne ont transformé l’expérience client de consommation en intégrant une 

nouvelle étape à cette expérience : la livraison. Cette communication vise à éclairer les enjeux 

du temps de la livraison pour cette nouvelle génération de consommateur. A travers une enquête 

qualitative auprès de 27 étudiants, nous avons mis en lumière les modalités de livraison 

favorites des étudiants, le rôle de la livraison sur leur façon de consommer en ligne ou encore 

le lien entre la livraison et leurs préoccupations environnementales. Notre étude met au jour les 

attentes ambivalentes des jeunes consommateurs qui reposent d’une part sur la rapidité de 

livraison et un cout peu élevé de celle-ci tout en respectant des enjeux environnementaux (le 

transport des colis et leurs emballages).  

 

Mots clés : Livraison, étudiant, délai, expérience client, écologie 

 

 

 

DELIVERY OF ONLINE PURCHASES FOR THE Z GENERATION: QUICK, NOT EXPENSIVE AND 

ECOLOGICAL ! 

 

Abstract:  

Online shopping has transformed the consumer customer experience by incorporating a new 

step into this experience: delivery. This communication aims to shed light on the challenges of 

delivery time for this new generation of consumers. Through a qualitive study based on 27 

students, we highlighted the preferred delivery of students, the role of delivery in their way of 

consuming online or the link between delivery and their environmental awareness. Our study 

highlights the ambivalent expectations of young consumers : on one hand, they expect from 

firms delivery speed and low cost and, on the other hand, respect of environmental issues 

(transport and packaging). 

 

Key words: Delivery, student, delivery time, customer experience, ecological  
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 1 

A l’heure actuelle, les consommateurs ont la possibilité de se faire livrer leur déjeuner, leur 

vêtement, leur livre, leur réfrigérateur, etc. Cette tendance s’est accrue grâce au e-commerce et 

la crise du Covid 19. Les Français, jeunes, actifs, retraités, urbains, ruraux ont largement adopté 

cette tendance de consommation, avec plus de 41 millions de cyberacheteurs au premier 

trimestre 20211. Dans ce travail, notre attention s’est portée sur les adeptes des nouvelles 

technologies : la génération Z. Cette catégorie de la population, nées entre 1995 et 2010, 

apparait particulièrement friande des nouvelles technologies, pour être née avec (Soulié, 2020). 

Habituée aux modes de consommation digitaux à la fois sur Internet et surtout sur leur mobile, 

le génération Z réalise un grand nombre d’usage sur leur smartphone, réveil, GPS, achat en 

ligne, calculette, caméra, etc. (Soulié, 2020). L’usage constant des smartphones par ces jeunes 

modifie leur parcours client (Gentina et Delecluse, 2018 ; Ariffin et al., 2021) avec notamment 

la volonté d’informer la communauté de leurs achats. Lorsque ceux-ci ont été effectués en ligne, 

l’expérience client de consommation intègre la livraison comme une étape additionnelle à ce 

parcours (Claye-Puaux et al., 2023). Dans cette étude, nous nous focalisons plus 

particulièrement sur des jeunes majeurs qui sont plus susceptible d’être autonomes dans leurs 

achats en ligne. Notre enquête est donc réalisée sur des étudiants qui se situent en termes d’âge 

au milieu de la génération Z. 

Dès lors qu’un consommateur valide la commande d’un produit sur un site marchand en ligne, 

il détermine également le mode de livraison souhaité : express, sur rendez-vous, en relais colis, 

au travail, écologique, gratuite, payante, etc. Les options de livraison se sont démultipliées ces 

dernières années pour répondre aux besoins variés des consommateurs. Quelle que soit l’option 

retenue, la livraison est perçue, d’une part, comme un temps d’attente pour le consommateur et 

elle représente, d’autre part, un temps nécessaire et indispensable pour la réalisation de la 

préparation de la commande et le transport pour les commerçants. Les entreprises sont donc 

encouragées à trouver des solutions logistiques innovantes toujours plus efficientes, agiles, 

réactives et rapide pour réduire au maximum le temps d’attente d’obtention des produits pour 

les clients (Tite, 2022).  

Cette recherche a pour objectif de s’interroger sur les enjeux de la livraison des achats réalisés 

en ligne par les étudiants alors même que cette génération Z a été élevée dans la culture de 

l’immédiateté (Soulié, 2020). Ce travail vise à comprendre les offres de service de livraison 

attendue par les étudiants, sujet crucial pour les commerçants on-line. Ainsi, dans la première 

partie de cette communication, nous revenons sur des éléments-clés liés à la livraison issus de 

la littérature existante. La deuxième partie présente la méthodologie de l’étude menée et enfin 

la troisième partie détaille les résultats préliminaires de notre recherche sur les enjeux des 

livraisons de produits acheté en ligne auprès de jeunes clients de la génération Z. 

 

 

Revue de la littérature  

 

La livraison, un critère-clé lors d’un achat en ligne 

Depuis plusieurs années, le besoin en matière de livraison s’est accru, une conséquence directe 

de l’augmentation croissante des ventes en e-commerce. Cette activité a augmenté le nombre 

de colis à acheminer par les prestataires logistiques, incitant les commerçants à développer 

différents services de livraison pour répondre aux besoins de leur client tant sur le lieu que sur 

le délai de la livraison (Chanut et Paché, 2013). La livraison au client final, communément 

appelé la logistique du dernier kilomètre devient une problématique essentielle logistique 

 
 
1 Observatoire des Usages Internet de Médiamétrie 
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 2 

(Durand et al., 2013). Elle doit relever trois défis majeurs : la satisfaction du client, le coût et 

les contraintes socio-environnementales de la distribution (Moncef et al., 2018). Pour conjuguer 

ces trois aspects, les entreprises proposes différentes options de livraison (tableau 1) comme la 

livraison à domicile, en point relais, en magasin, en consigne, etc.  

[Insérer ici Tableau 1] 

Les travaux sur la livraison en logistique mettent en lumière la notion du temps à travers deux 

composantes : le délai de la livraison (une durée) et la détermination du moment de la réception 

du colis (un moment). Ces deux aspects doivent être considérés distinctement pour comprendre 

la dimension temporelle dans la prise de décision du consommateur.  

Ainsi, le retrait en magasin permet d’obtenir le produit quasiment immédiatement mais 

nécessite de la part du client d’assurer le « transport final » de la livraison. La distribution dans 

un point relais s’avère être le service de livraison le plus long en termes de délai mais il offre 

l’avantage au client de trouver une meilleure concordance des plages de disponibilité entre le 

point relais et l’acheteur en ligne. Les services de remise des colis sur rendez-vous ou en 

horaires décalés se développent dans les métropoles (Ducret, 2012) en apportant une réponse 

aux consommateurs désireux de réceptionner leurs colis selon leurs disponibilités, évitant par 

ailleurs que le livreur repasse plusieurs fois au domicile du client. 

Les problématiques de remise du colis au client restent parmi les éléments qui participent à 

l’abandon d’un panier lors des achats en ligne2 avec par exemple l’impossibilité de fixer un 

créneau horaire, l’impossibilité de programmer le jour de la livraison, les contraintes de la 

livraison à domicile (présence, grande boite aux lettres, etc.). La livraison apparait comme un 

des principaux facteurs (avec l’assortiment, la disponibilité des produits et la gestion des délais) 

influençant la perception globale de l’achat par les consommateurs (Ramanathan, 2010).   

 

La livraison, une étape clé de l’expérience client  

De nombreuses recherches en sciences de gestion portent sur la notion d’expérience. Flacandji 

(2016) souligne que cette expérience peut être appréhendée comme un processus comprenant 

quatre phases (Arnould et al., 2002) : l’expérience d’anticipation, l’expérience d’achat, 

l’expérience de consommation proprement dite, et le souvenir de l’expérience. 

Le consommateur ne se souvient pas toujours de tous les détails de son expérience (Flacandji, 

2016). Il a tendance à se souvenir plus facilement du début (Ariely et Zauberman, 2000), du 

moment le plus intense et de la fin de l’expérience (Fredrickson et Kahneman, 1993 ; 

Kahneman, 2000). Ainsi, pour les achats on-line, le consommateur se focalisera principalement 

sur son acte d’achat et sur la réception de sa commande pour évaluer son expérience d’achat 

(Claye-Puaux et al., 2023). Dès lors, la livraison apparait comme un des éléments majeurs que 

le consommateur utilise pour évaluer la qualité du service global fourni par une entreprise. Lors 

du parcours client, la livraison intervient à un moment de l’expérience « post-achat » qui aura 

donc un impact sur la phase « fidélité ». 

La livraison, vue comme ultime étape de l’expérience client, constitue donc à la fois le point 

d’orgue du cheminement logistique des produits, mais également le moment « de vérité » de la 

rencontre physique avec le produit lors du parcours client. En tant que pierre angulaire du 

parcours logistique et du parcours client, elle peut générer de la satisfaction, de l’indifférence 

ou de l’insatisfaction (Oliver, 1980) et influencer les décisions de réachat ou la fidélité du 

consommateur.  

 

Méthodologie de la recherche 

 
2 Etude SAP Consumer Propensity, 2018 
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Nous avons opté pour une démarche exploratoire afin de découvrir et approfondir les 

comportements d’achats en ligne des étudiants et leurs attentes en termes de livraison. Dans 

cette perspective, nous avons retenu une démarche méthodologique basée sur une étude 

qualitative menée auprès d’étudiants utilisant la vente en ligne. Nous avons réalisé des 

entretiens semi-directifs sur les habitudes d’achat en ligne, les attentes en matière de livraison 

ainsi que les ressentis des diverses expériences de livraison de jeunes de la génération Z. 

L’approche qualitative a été favorisée car elle permet une analyse fine des expériences de 

livraison des répondants. Afin de déterminer le nombre de personnes à interroger, nous avons 

retenu le critère de saturation théorique, c’est-à-dire que la collecte de données s’arrête lorsque 

les informations convergent et n’apportent plus d’éléments supplémentaires. Dans ce cadre, 27 

jeunes nés entre 2000 et 2004 ont participé à l’étude (voir tableau 2). Le nombre de répondants 

respecte le principe du critère de saturation théorique qui est atteint lorsque les informations 

recueillies deviennent convergentes et n’apportent plus d’éléments additionnels de 

connaissance. L’analyse de contenu thématique menée permet d’aboutir aux résultats 

préliminaires que nous présentons dans la section suivante. 

[Insérer ici Tableau 2] 

 

Résultats préliminaires  

La population étudiante achète en ligne majoritairement 3 types de produits : du contenu 

culturel (musique, film, etc.), des achats alimentaires et de l’habillement. Les produits culturels 

ne nécessitant pas de livraison physique (livraison par un lien de téléchargement), ils ne figurent 

pas dans nos entretiens. De plus, les étudiants citent majoritairement le site Amazon.com 

comme étant l’un de leur site favori pour effectuer leurs achats (cité par 71% des étudiants), 

talonné par Uber Eat (cité par 47,1% des étudiants) puis viennent des sites d’habillement tels 

que Zara, Asos, H&M, etc. Ces éléments soulignent les types d’achat réalisés par la génération 

Z, à savoir des achats du quotidien, principalement alimentaire ou vestimentaire.   

 

Des étudiants exigeants à la recommandation facile  

Les jeunes focalisent principalement leurs attentes sur trois aspects de la livraison : le prix, la 

rapidité et la fiabilité. Cette dernière renvoie à la capacité de l’entreprise à offrir la livraison 

promise de manière exacte et précise, le respect des délais de livraison indiqués et, 

éventuellement, des horaires fixés à l’avance en accord avec les consommateurs. Dans les 

réponses des étudiants, nous soulignons l’importance qu’ils accordent à la traçabilité de la 

livraison. Ce besoin de connaitre en temps réel l’évolution de leur commande dans le processus 

de la livraison est finalement cohérent avec le fait que la génération Z soit tournée vers l’instant 

présent (Soulié, 2020). Les étudiants demeurent exigeants sur la qualité des produits 

commandés, du service de livraison reçu et le suivi de leur livraison.  

E3 : « Mes attentes portent essentiellement sur la rapidité, je choisis le mode de livraison en 

fonction du délai de livraison, et je retiens celui qui est le plus rapide. Le temps est important 

pour moi. Le fait de pouvoir suivre ma commande est aussi un élément important (ce n’est pas 

possible avec toutes les livraisons). Je ne fais pas de distinction, j’ai ces attentes avec tous les 

types de produits ».  

E26 : « Ce que j’attends d’une livraison, c’est simple : une livraison à temps, sans frais de 

livraison, avec un suivi de commande régulier, et surtout un SMS/mail quand le produit est 

arrivé ».  

E20 : « J’ai fait une commande et le livreur s’est débrouillé pendant plusieurs jours pour pouvoir 

m’apporter la commande. Et cela m’est arrivé plusieurs fois, c’est vraiment un service 

excellent. » 
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Grace à la connaissance naturelle et intuitive que les étudiants ont des codes digitaux, ils 

recommandent et commentent leurs expériences clients facilement sur Internet et les réseaux 

sociaux. L’ensemble des étudiants interviewé a déjà émis des recommandations ou des avis sur 

les sites marchands. Ils vont principalement parler du produit et de leur expérience de la 

livraison, ce qui peut créer de la valeur (Vargo et Lusch, 2004) pour le site marchand lorsque 

les recommandations sont positives.  

E21 : « Je recommande les sites qui tiennent leur promesse de livraison et je rachète moi-même 

sur ces sites. » 

E7 : « Clairement, ma fréquence d’achat est affectée par mes bonnes et mauvaises expériences 

d’achat. Elle baisse ou augmente selon ma satisfaction. Je vais aussi répondre au sondage de 

satisfaction si mon expérience est excellente ou si elle est très mauvaise. » 

 

Des étudiants très attentifs aux prix et flexibles face aux lieux de livraison  

Le prix de la livraison est un critère de choix décisif pour la décision d’achat de la génération 

Z. Bien qu’elle soit née dans une époque de prospérité, les étudiants ont grandi pendant la crise 

économique, ce qui conditionne leur manière d’acheter (Gentina et Delecluse, 2018). Ils ont 

également tendance à vouloir consommer habilement, à savoir acheter plus avec le même 

budget en regroupant des commandes pour limiter les frais de livraison ou accepter un délai de 

livraison long si le cout d’achat du produit est faible.  

E19 : « En moyenne j’accepte un délai de livraison d’une semaine maximum. En revanche 

lorsque je commande Aliexpress, qui sont en général des produits très peu chers, je sais que je 

dois attendre minimum un mois. Lorsque je commande dans des magasins qui détiennent un brick 

and mortar et que la livraison est trop longue (3 semaines) je préfère me déplacer et ainsi 

économiser les frais de livraison ». 

E22 : « Parfois je choisis la livraison en magasin parce que c'est gratuit ». 

La génération Z apparait dans les différentes études (Soulié, 2020 ; Gentina et Delécluse, 2018) 

comme une frange de la population vivant dans le moment présent, l’immédiateté de 

l’expérience et l’insouciance. Leur rapport au temps de livraison, c’est-à-dire la durée entre leur 

commande et la réception du colis est néanmoins très largement tolérée sachant que s’ils jugent 

ce délai trop long, ils ont généralement la possibilité de se rendre en point de vente.  

E16 : « Le délai de livraison est très important, j’y accorde beaucoup d'intérêt, moins d’une 

semaine est un délai raisonnable, je suis plus impatient pour les vêtements, au-delà d’une semaine 

je préfère acheter dans un point de vente physique. Ce délai d’acceptation peut varier selon si un 

produit est importé d’un pays éloigné ou pas ». 

Le type d’habitat de l’étudiant apparait comme étant un élément constitutif du choix du mode 

de livraison. La notion du temps n’est pas relative à la commande mais au temps dont dispose 

le client pour réceptionner sa commande :  

E17 : « Je choisis mon mode de livraison en fonction de ma présence à mon domicile. 

Comme j'habite en appartement et ma boite aux lettres est trop petite pour recevoir des colis, 

donc je choisis la livraison en point relais hors vacances et je favorise la livraison à domicile 

pendant les vacances scolaires. » 

 

Des étudiants soucieux de l’impact environnemental de la livraison mais aussi de leur 

portefeuille… 

Dans le contexte actuel où les problématiques environnementales se trouvent davantage au 

cœur des préoccupations des étudiants de la génération Z, nous observons un développement 

de leurs attentes dans ce domaine à la fois sur le transport des colis et sur les emballages.  

E1 : « Je ne commande plus d’articles sur les sites qui livrent dans des emballages où il y a trop 

de plastique ou de matériel non recyclable. » 
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E20 : « Je n’aime pas quand je reçois un petit article qui a été emballé dans pleins de papiers ou 

dans un gros carton, c’est du gâchis. Pareil pour les commandes de nourriture, c’est écœurant 

de voir la quantité de cartons à jeter après la commande en ligne ce qui ne me donne plus en vie 

de commander en ligne mes courses ». 

Pour les jeunes acheteurs, il est donc possible de donner du sens à leur consommation en 

achetant de manière responsable (Le Roch et Flacandji, 2020). Cela se traduit par agir en faveur 

de l’environnement (diminuer sa consommation, privilégier l’achat de produits recyclés) ou 

soutenir l’activité locale (acheter auprès de commerçants locaux, privilégier les achats en 

centre-ville) aider son prochain (acheter des produits dont une partie du bénéfice est reversé à 

une association, acheter des produits auprès d’une entreprise qui aident les personnes dans le 

besoin ou respectueuses de leurs collaborateurs) optimiser ses achats (trouver le meilleur 

rapport qualité-prix, simplifier ses achats).  

 E14 : « j’essaie de faire attention à l’environnement, c’est pourquoi je ne commande que très 

rarement et quand je commande j’essaye de faire une grosse commande pour éviter de recevoir 

plusieurs livraisons et donc éviter la pollution ». 

E4 : « J’essaie de faire une commande d’un coup plutôt que plusieurs petites (moins de trajets) ». 

E18 : « J’essaie de rassembler mes commandes avec ceux des autres membres de ma famille ». 

E23 : « Je ne commande pas sur des sites chinois, trop éloignés de la France ». 

De plus, les étudiants acceptent un temps de livraison plus long en contrepartie d'un moyen de 

transport plus écologique, toutefois, ils ne sont, en revanche, pas prêts à payer davantage pour 

ce service : 

 E4 : « Souvent quand c’est de la livraison verte, même si ça met plus de temps, ça donne des prix 

de livraison super chers. Et là, je dis non. Je vois pas pourquoi je paierais plus cher alors que 

déjà j’attends plus. » 

E22 : « Ok pour que ça prenne quelques jours de plus pour être livré si c’est genre écolo mais 

seulement si ça me coûte pas un centime de plus, sinon je choisis une option standard la moins 

chère possible ». 

Si les étudiants s’avèrent être soucieux de l’impact environnemental de leur consommation, 

aucun n’a souligné la dimension sociale de la livraison avec l’essor des gig workers (Paché, 

2020), ces micro-entrepreneurs assurant les livraisons pour le compte de plateformes comme 

Delivroo ou Uber Eats, peu rémunérés avec peu de protections sociales et de mauvaises 

conditions de travail.  

 

Conclusion  

Ce papier étudie les enjeux de la livraison pour les consommateurs de la génération Z. Des 

recherches futures pourraient compléter notre travail, par des enquêtes quantitatives sur des 

échantillons plus représentatifs en termes d’âge de l’ensemble des consommateurs en incluant 

aussi bien l’ensemble de la génération Z que les jeunes adultes ou ceux « plus âgés ».  

Dans cette recherche, une première analyse de la littérature permet de mettre en avant 

l’importance de la livraison dans le parcours client d’un achat effectué en ligne. L’étude 

qualitative réalisée explore plus particulièrement les contours du service de livraison attendu 

par cette jeune génération. Les résultats préliminaires montrent que les étudiants interrogés 

exigent, de plus en plus souvent, d’être livrés chez eux ou en point relais, au meilleur coût, dans 

des délais raisonnables (maximum une semaine) tout en espérant que leurs actes de 

consommation n’impactent pas trop l’environnement. Pour répondre à ce défi posé par la 

génération Z, la livraison peut être vue comme un vivier d’innovation permettant une meilleure 

satisfaction des jeunes. En termes de marketing responsable, ce service peut fortement évoluer 
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sous l’impulsion des attentes des jeunes consommateurs tant sur la réalisation du service, 

l’aspect coût et la dimension environnementale. 

 

 

TABLEAUX  

 

Tableau 1 : Modes de livraison utilisés lors des achats en ligne  
Type de livraison 2018 Durée 

moyenne de 

livraison 

A domicile / lieu de travail 82% 2-3 jours 

Points relais 78% 4-5 jours 

En magasin (click & collect) 38% 1 heure 

Avec paiement en magasin (e-reservation) 29% 1 heure 

En consigne 19% 2 jours 

Sur rendez-vous  2-3 jours 

 

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

en ligne en France en 2018 

 

 

 

Tableau 2 : Profil des répondants 

Nombre de répondants 27 
  

Genre    

 - Femme 76% 

 - Homme 24% 
  

Age moyen des répondants (année) 18,85 
  

Lieu d'habitation   

 - Un appartement dans un immeuble avec gardien(ne) 37,1% 

 - Un appartement dans un immeuble sans gardien(ne) 28,6% 

 - Une maison 34,3% 
  

Statut de l'étudiant   

 - Étudiants salariés ou en apprentissage 25,7% 

 - Étudiants sans emploi régulier 74,3% 
  

Fréquence d'achat en ligne   

 - une ou plusieurs fois par semaine 12,9% 

 - deux ou trois par mois 41,4% 

 - une fois par mois 22,9% 

 - moins d'une fois par mois 20% 

 - Je n'achète jamais en ligne 2,9% 
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« JE DORS DEHORS » 

REVENDIQUER OU DISSIMULER SON IDENTITE DE SDF POUR ACCEDER AU MARCHE  
 

Résumé : Ce papier explore la construction identitaire de jeunes SDF à travers leurs pratiques 

de consommation. Basée sur des observations ethnographiques et sur 20 entretiens semi-

directifs, cette recherche qualitative exploratoire montre qu’en dépit de leur total dénuement, 

ils ne sont pas passifs et démontrent de l’agency. Ils développent des compétences leur 

permettant d’accéder à des ressources telles qu’un logement, de la nourriture ou des vêtements. 

Selon le contexte, ils revendiquent cette identité de SDF car elle leur permet d’obtenir de l’aide 

de la part des associations caritatives, ou au contraire, tentent de la cacher. Ce jeu avec leur 

identité leur permet d’optimiser l’accès aux ressources et de satisfaire leurs besoins vitaux. En 

ligne avec la TCR, cette recherche éclaire les pratiques de consommation d’une population 

jamais explorée et peut contribuer à les inclure dans la société. 

 

Mots clefs : identité ; consommation ; pauvreté ; jeunes ; Transformative Consumer Research 

 

 

« I SLEEP OUTSIDE » 

CLAIMING OR HIDING ONE’S HOMELESS SELF-IDENTITY TO GET ACCESS TO THE MARKET  

 

Abstract: This paper explore how consumption’s practices shape young homeless self-identity. 

Based on ethnographic observations and 20 semi-structured interviews, this qualitative research 

assert how in spite of lacking everything, young homeless behave actively and have agency. 

They develop competencies to access to resources such as housing, food or clothes. Depending 

on the context, they claim their identity as homeless to get help from associations or on the 

contrary, do their best to hide or alleviate it. Playing with their identity help them optimize 

access to resources and fulfill basic needs. In line with TCR, this research shed light on a 

population never explored so far. Results may contribute to marketing research about very poor 

young people consumption practices and help include them in the society.  

Keywords: Self-identity; consumption; poverty; Millennials; Transformative Consumer 

Research 
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Introduction  

Sans doute accentuée par la crise du COVID, la pauvreté de jeunes de 15 à 24 ans est 

chiffrée au niveau mondial par les Nations Unies à plus de 500 millions d’individus qui vivent 

avec moins de 2 dollars par jour. En France, en 2022, on recense 4,1 millions de personnes mal-

logées, auxquelles s’additionnent 12,1 millions de personnes en situation d’extrême précarité. 

Parmi ces 14,2 millions de personnes en situation de fragilité extrême, au moins 300 000 

seraient sans domicile (SDF) depuis des années. L’INSEE estime que 26% des SDF ont entre 

18 et 25 ans mais le chiffre est sous-estimé du fait de la difficulté à les recenser1. 83% disent 

ressentir le rejet des passants et aspirent à changer leur condition2. Face à cela, les pouvoirs 

publics mettent en place des politiques d’inclusion afin de lutter contre l’exclusion sociale. 

Même si les recherches en marketing ont produit des travaux éclairant le rapport à la 

consommation des pauvres, des pans entiers de cette réalité sociale restent à explorer. En 

particulier, si la consommation des jeunes fait l’objet de nombreuses investigations 

académiques, la précarité voire l’extrême pauvreté vécue par certains d’entre eux invitent à se 

pencher sur les pratiques qu’ils mettent en œuvre pour consommer sans disposer de revenus 

réguliers. Au regard de ce constat, l’objectif de cette recherche est d’examiner les pratiques de 

consommation de jeunes SDF à partir d’une étude ethnographique. Les résultats montrent 

comment ils construisent et négocient leur identité pour accéder à des ressources et consommer. 

Alors qu’ils sont écrits comme passifs, paresseux, désaffiliés et sans pouvoir (Boydell, Goering 

and Morrell-Bellai 2000; Cohen and Wagner 1992), la recherche suggère qu’ils ont acquis des 

compétences et une connaissance des codes et des normes qui régissent le marché. Ainsi, malgré 

leur grande vulnérabilité, ils jouent avec cette identité selon les contextes, revendiquant parfois 

leur statut de SDF pour accéder à des ressources ou au contraire tentant de le cacher dans 

d’autres situations. Au bilan, ce travail qui s’inscrit dans le courant de la Transformative 

Consumer Research (TCR) invite à une réflexion propice à sortir les jeunes SDF de leur 

invisibilité académique en marketing et nourrir une réflexion susceptible de lutter contre leur 

exclusion.  

Revue de littérature  

La consommation comme marqueur identitaire des jeunes. L’identité se réfère à la façon 

dont les personnes se décrivent elles-mêmes (Biddle et al. 1987 ; Giddens, 1991) et tient d’une 

dialectique entre un besoin d’unicité en tant qu’individu et un besoin d’appartenance à un 

groupe (Ashforth et Mael, 1989 ; Reed 2002 ; Tian et al., 2001). L’identité constitue un 

déterminant fondamental des comportements et plus spécifiquement des comportements de 

consommation (Smith et al., 2008). En effet, à travers les significations symboliques qu’elles 

apportent, les pratiques de consommation contribuent à construire l’identité des individus 

(Elliott et Wattanasuwan, 1998 ; Smith et al. 2008 ; Workman et Kidd, 2000). Les marques sont 

largement mobilisées par les consommateurs pour exprimer leur identité car elles sont porteuses 

de sens et s’accompagnent de rituels (Arnould et Thompson, 2005 ; Reed et al., 2012). Ceci a 

conduit Belk (1988) à affirmer que nous sommes ce que nous possédons ou échangeons sur les 

plateformes collaboratives (Belk, 2014). Les possessions telles que les vêtements, les voitures, 

les bijoux voire les animaux de compagnie constituent un soi-étendu qui envoie des signaux 

identitaires. Dans cet esprit, le rôle de la consommation et plus spécifiquement des marques 

dans la construction identitaire des jeunes a été largement investiguée par la littérature en 

marketing (Derbaix et Leheut, 2008 ; Bennmoyal et Guiot, 2013). Ainsi, les travaux soulignent 

que les jeunes, en quête identitaire, se réfèrent à la consommation pour accéder à des repères et 

 
1 https://france.makesense.org/media/10-chiffres-pour-comprendre-le-sans-abrisme-en-france/ 
2 https://france.makesense.org/media/10-chiffres-pour-comprendre-le-sans-abrisme-en-france/ 
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des modèles et façonner des normes auxquels ils sont invités à se conformer. Les recherches 

montrent le rapport particulier que les jeunes entretiennent avec les marques de luxe pour 

construire leur identité (Delannoy, 2016 ; Gentina et al., 2016 ; Veg-Sala, 2022). De même, des 

contributions montrent comment cette génération baptisée millenials, fréquentant 

quotidiennement des contenus numériques revisite son rapport à la consommation en militant 

pour des causes sociétales, en privilégiant l’acquisition d’articles de seconde main et défendant 

plus globalement une consommation plus responsable et plus sobre même quand ils disposent 

d’un pouvoir d’achat (Stenger, 2015). Ainsi, certains jeunes qui disposent de revenus 

confortables se tournent vers des solutions alternatives pour limiter leur consommation tandis 

que d’autres qui vivent en situation de précarité mettent en place des stratégies d’accès à la 

consommation pour subsister. Pourtant les travaux académiques en marketing ont tendance à 

considérer cette population comme homogène et la consommation des jeunes en situation de 

pauvreté a été peu étudiée.  

Pauvreté et consommation. Les populations en situation de pauvreté font l’objet de 

nombreuses recherches (ie Blocker et al., 2013) qui se déclinent selon deux écoles : le bas de la 

pyramide qui s’intéresse aux pays émergents (Prahalad, 2012) et la TCR (Mick, 2006) qui se 

focalise sur l’amélioration du bien-être dans les pays développés (Gorge et Ozçaglar-Toulouse, 

2013). Dans ce dernier courant, les contributions montrent que les consommateurs pauvres 

développent des compétences pour accéder au marché et qu’ils savent détecter les signaux 

utilisés par le marketing pour stimuler des besoins inutiles et futiles (Gorge et Ozçaglar-

Toulouse, 2013). Acteurs de leurs choix de consommation, ils s’engagent dans des stratégies 

de contournement pour faire face au stress induit par les techniques de marketing utilisées par 

les marques (Hamilton et Catterall, 2008 ; Hill et Sharma, 2020). Ces compétences acquises se 

révèlent essentielles pour dénicher de bonnes affaires et lutter contre un sentiment de 

vulnérabilité liée à leur condition sociale. Toutefois, les pauvres étudiés dans le cadre de la TCR 

sont des consommateurs qui disposent d’un domicile, parfois d’un revenu et qui ont souvent la 

charge d’une famille. La consommation des pauvres appartenant à la génération des millenials 

a bénéficié d’un faible éclairage dans la littérature en marketing alors même que cette 

génération est considérée comme ayant un rôle important dans le domaine de la consommation. 

Notre contribution cherche à combler cette lacune en examinant le rôle de l’identité dans les 

compétences mobilisées par des jeunes sans domicile fixe pour accéder au marché. 

Méthodologie de recherche 

Collecte des données. Du fait de la nature exploratoire de cette recherche, la méthodologie 

retenue pour questionner les pratiques de consommation au travers de leur identité est 

qualitative (Bellenger et al., 2011 ; Strauss et Corbin, 1990). Une démarche ethnographique 

intégrant des entretiens semi-directifs (Geertz, 1973 ; Gobo et Marciniak, 2011) tel que souvent 

utilisé pour comprendre les pratiques de consommation a été mobilisée (Mariampolski, 2006 ; 

Robert-Demontrond et al., 2018). L’étude empirique se décompose en une phase d’entrée sur 

le terrain visant à instaurer une relation de confiance avec des jeunes informants avec l’appui 

d’organismes d’aide aux SDF pendant cinq mois. Ce premier volet a été suivi d’une phase 

d’immersion sur le terrain pendant vingt-deux mois. Elle a consisté à partager des moments de 

vie et des expériences de consommation de jour comme de nuit avec 20 jeunes SDF (Annexe 

1, Tableau 1). Au bilan, le corpus se décline en notes consignées dans des carnets d’observation, 

retraçant le vécu des jeunes SDF, les récurrences et les incidents critiques liés aux expériences 

de consommation. Il est complété par 22 entretiens semi-directifs d’une durée moyenne de 3 

heures qui ont été enregistrés et intégralement retranscrits.  
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Analyse des données. Conformément aux usages en matière de recherche sur la 

consommation, l’analyse de données a suivi un processus itératif (Spiggle, 1994) pour identifier 

les patterns récurrents et les thèmes. La retranscription des entretiens a permis aux chercheurs 

de définir des catégories et un codage. Ceci fait, les narratifs ont été regroupés par thèmes pour 

identifier les caractéristiques de l’identité des SDF et les comparer. Une analyse inter-

interviews et une comparaison par triangulation entre chercheurs a permis d’aboutir à une 

analyse finale.  

Résultats 

Une identité formée autour du statut de « sans domicile ». Soit énoncé directement, soit 

via ses conséquences (froid, faim, insécurité…), l’identité des jeunes SDF se concentre sur leur 

situation de « sans domicile ». Cette identité se définit en particulier au travers de leurs 

possessions : Je vis au jour le jour. Je n’ai qu’une seule paire de chaussettes » (Riad) ; « Je 

dors dehors, à même le sol, avec mes habits légers, ce qui fait que j’ai la maladie du froid » 

(Martin). En présence du chercheur, Kader a fouillé dans les poubelles pour trouver de la 

nourriture. Les jeunes SDF révèlent les biens auxquelles ils souhaitent tous accéder en priorité : 

un endroit où dormir (cité par 19 sur 20 informants), de l’argent (17), quelqu’un à qui parler 

(17), de la nourriture et des cigarettes (16), un travail (15), l’hygiène et la santé (14), des 

vêtements (13), la sécurité physique et un peu de repos (9), un smartphone (6) et des papiers 

d’identité (4). Les services, les produits issus de la sphère marchande s’entremêlent avec des 

attentes plus sociales mettant en jour que leurs représentations de la consommation autour de 

dimensions matérialistes et sociales de la consommation. Ils ne formulent pas leurs besoins sous 

forme de marque, une tendance relevée dans les travaux en marketing qui s’intéressent aux 

jeunes mais expriment leur vulnérabilité au-delà des possessions matérielles en expliquant 

qu’ils ne peuvent faire confiance à personne et souffrent aussi de solitude. Par conséquent, 

certains cherchent la protection de la police, en allant dans les endroits où elle fait sa ronde « Je 

me sens plus en sécurité ici dans la gare parce qu’il y a des flics partout, je risque moins de me 

faire voler ou tabasser. Tu ne peux pas faire confiance à personne, tu es livré à toi-même » 

(Andy). 

Une identification des contextes de consommation où cette identité de SDF est 

revendiquée et assumée. Dans certaines situations, revendiquer cette identité de SDF est un 

atout pour accéder à des ressources comme un logement, de la nourriture ou une douche. Les 

associations n’aident que les SDF, ainsi « vous devez prouver aux associations que vous êtes 

SDF » (Andy). Pour accentuer la perception de sa précarité et accéder à la soupe populaire, 

Kader « ne me rase pas car je sais que cela renforce mon statut de SDF mais les vieux sont 

prioritaires ». Le statut de SDF légitime l’accès aux ressources mais il y a une hiérarchie et les 

SDF âgés sont prioritaires. D’autres fois, assumer son statut de pauvre permet de susciter la 

compassion et de bénéficier de certaines aides. « Je connais un endroit où ils savent que je suis 

SDF et ils me disent de venir une fois ou deux par semaines pour récupérer de la nourriture, 

ce qui me permet de tenir deux ou trois jours » (Jonath). Les jeunes SDF se créent des relations 

interpersonnelles d’entraide hors des associations, notamment avec certains commerçants ou 

des membres de leur famille. « Mon cousin a pitié de moi et de temps en temps, il me donne 2 

dollars. » (Andy). De même, pour maximiser leurs chances de consommer, ils développent des 

compétences comme la connaissance fine des horaires des magasins ou des messes : « Je me 

suis fait mon emploi du temps. Je connais les habitudes des gérants et sais quel jour aller 

récupérer les restes d’un restaurant qui me connait ou les heures des messes » (Jules). Ils 

adaptent leur emploi du temps en conséquence.  

Une identification des contextes où cette identité de SDF est dissimulée. Dans d’autres 

contextes, cacher son statut de SDF permet d’obtenir des avantages. S’arranger pour tenter 

d’estomper les signes de la vie dans la rue permet de se fondre dans la foule, de passer inaperçu. 
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C’est le cas d’Andy qui se coiffe, soigne sa tenue pour aller aux toilettes chez MacDonald’s en 

se glissant dans la foule. Lorsqu’il s’agit d’éviter la police, de rencontrer quelqu’un pour une 

nuit ou deux ou encore de postuler pour un job, mieux vaut ne pas revendiquer son identité : 

J’ai rencontré des filles sympas qui ont pu m’héberger une nuit ou deux. J’ai bien caché que 

j’étais dans la rue. Sinon elles vont penser que suis une voleuse mais cela ne dure pas » (Lina). 

Etre identifié par les passants comme SDF est très stigmatisant et provoque un sentiment de 

honte qui conduit également à cacher son identité, notamment en soignant son apparence : « Les 

gens vous voient comme des animaux et fuient. J’essaie de me tenir propre » (Andy) ; « Je lave 

mes vêtements autant que je peux car je ne veux pas que les gens m’identifient comme un SDF » 

(Robin « En groupe, on attire l’attention des flics et c’est toujours moi qui prend parce que je 

n’ai pas mes papiers. » (Riad). Le regard des autres est d’autant plus difficile à supporter que 

la solitude est effectivement très pesante. Pourtant, la compagnie des autres SDF n’apporte rien. 

Elle peut attirer l’attention de la police ou des maladies : « C’est toujours moi qui prend car je 

n’ai pas de papier. Je passe mieux inaperçu seul » (Mosi) « Je préfère encore dormir dehors 

même par moins 10 que de partager un lit avec cinq ou six autres personnes qui vont me donner 

des puces ou d’autres maladie, ou me voler » (Lina). Bien que l’identité de SDF permette 

d’accéder à des abris ou à des programmes d’aide, ils y renoncent parfois car les autres SDF les 

volent ou leur transmettent des maladies. Enfin, certains s’efforcent d’être aussi autonomes que 

possible, en ne revendiquant pas l’identité de SDF et les aides qu’elle peut apporter car ils se 

sentent assistés. « J’essaie de faire les choses pour moi. Je veux grandir et devenir un homme. 

Je pas dépendre à vie des aides » (Robin). « Je n’aime pas devoir tout attendre des autres, 

attendre qu’ils me mettent la nourriture dans les mains. Je voudrais pouvoir me débrouiller 

seul » (Steve).  

Une agency et des compétences. Les jeunes SDF développent des compétences. Par 

exemple, ils savent où se rendre et à quelle heure pour optimiser l’accès aux ressources leur 

permettant de consommer. Ils hiérarchisent les biens et les services en fonction de leur valeur 

perçue : un smartphone est moins prioritaire qu’une douche. Au regard de la littérature portant 

sur la consommation des jeunes, différentes spécificités concernant cette population peuvent 

être avancées. Cette quête pour la survie ne leur laisse pas de temps de loisirs ou de légèreté, 

leurs besoins sont limités à la survie sans besoins futiles ou spécifiques. Ils ne peuvent pas être 

difficiles mais prennent les biens qu’ils trouvent sans se poser la question de la congruence avec 

leur identité. Enfin, ils valorisent les biens uniquement pour la valeur fonctionnelle, jamais 

esthétique, hédoniste ou symbolique. Un téléphone est valorisé parce qu’il permet d’être 

joignable pour arriver en priorité dans des fast-foods qui distribuent les restes. En outre, dans 

le prolongement des travaux portant sur les consommateurs pauvres, les jeunes SDF 

développent des compétences pour satisfaire leurs besoins de base. Ils savent comment jouer 

avec leur identité en la revendiquant pour susciter l’apitoiement ou accéder aux aides ou en la 

cachant pour éviter une stigmatisation ou les risques liés à leur statut. Ce bricolage identitaire 

témoigne d’un pouvoir d’agency malgré leur vulnérabilité. Ils ne sont pas passifs comme le 

décrit souvent la littérature  

Discussion et conclusion  

Notre étude exploratoire enrichit la littérature sur les consommateurs pauvres en éclairant 

un segment de pauvreté extrême jamais étudié. Notre travail contribue à revisiter la 

consommation des jeunes, souvent étudiée en marketing comme une population homogène 

présentant des conditions de vie et un rapport aux produits et aux marques similaires. Elle 

confirme que pour les jeunes SDF, la consommation façonne aussi leur identité. En effet, la 

consommation organise leur journée et joue un rôle intégrateur dans la société. Bien que 

démunis et vulnérables, la recherche pointe une expertise des jeunes SDF et une fine 
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connaissance du marché et de leur environnement, couplée à une forte capacité à s’adapter aux 

normes et aux codes en vigueur.  

Contrairement à la façon dont ils décrits dans la literature (Boydell, Goering and Morrell-

Bellai 2000; Cohen and Wagner 1992), l’étude montre des jeunes SDF actifs avec une agency. 

A l’instar des pauvres qui savent repérer les bonnes affaires, les jeunes SDF et des compétences 

qu’ils ont développées pour savoir bricoler avec le marché. Ils apparaissent non pas hors du 

marché, sans aucune connaissance du monde qui les entoure mais bien munis d’une 

connaissance fine des pratiques de consommation des personnes moins démunies. Ils s’appuient 

finalement plus sur un réseau d’entraide construit par eux comme un restaurateur qui les appelle 

à la fin du service, que passivement, clients d’un guichet qui distribue des aides aux SDF.  

Sur le plan méthodologique, ce travail invite les chercheurs qui souhaitent mener des 

enquêtes de terrain auprès de consommateurs pauvres à réfléchir aux contraintes éthiques 

inhérentes à l’étude d’une population vulnérable, qui perçoit le regard d’autrui comme 

méprisant. Ainsi, recueillir l’expérience des jeunes SDF a supposé une immersion longue pour 

créer du lien et de la confiance tout en gardant la distance nécessaire afin de garantir la 

robustesse de l’étude qualitative. Les implications managériales découlent de l’expertise des 

jeunes SDF, de compétences du marché et du fonctionnement de la société qui demandent à 

être reconnue et mise à profit pour les intégrer plus pleinement dans la société. Bien que 

vulnérables, ils sont acteurs de leur quotidien et possèdent un savoir comparable aux tactiques 

d’identification de bons plans des pauvres. Cette agency que notre travail a révélée suggère 

qu’ils ne cherchent pas passivement à vivre des aumônes mais que celle-ci peut être mise à 

contribution pour les inclure dans la société. Notre recherche présente des limites liées à la 

démarche ethnographique mobilisée centrée sur le vécu de 20 jeunes. La différence qu’ils font 

entre leur statut de SDF et leur identité mérite d’être explorée et constitue une voie de recherche. 

La comparaison avec des SDF plus âgés, davantage abîmés par la vie dans la rue, en constitue 

une autre. Malgré ses limites, cette recherche ouvre une première voie dans la compréhension 

de populations en précarité extrême, dans une approche portée par le courant de la TCR 

favorisant leur bien-être. 
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Annexe 1  

Tableau 1 : Caractéristiques des informants  

Noms 

anonymisés 

 

Age Genre Issu d’une 

association 

d’hébergement  

Famille 

d’accuei

l 

Diplôme  Lieu de 

résidence  

Jean 25 Masculin Oui Non Certificat 

d’études  

Dans la rue  

Jules 23 Masculin Oui Oui Aucun Dans la rue  

Kader 19 Masculin Oui Oui Aucun Hébergement 

Lina 28 Féminin Oui Oui Aucun Dans la rue 

Martin 24 Masculin Non Oui Aucun Dans la rue 

Mosi 25 Masculin Non Non Aucun Hébergement 

1536



10 
 

Riad 22 Masculin Non Oui Aucun Hébergement 

Sylvie 19 Féminin  Oui Non Aucun Dans la rue 

Yedes 19 Masculin Non Non Non Hébergement 

Younes 27 Masculin Oui Oui Certificat 

d’études 

Hébergement 

Andy 20 Masculin Oui Non Lycée Hébergement  

Gaby 23 Masculin Oui Non Aucun Dans la rue 

Jim 25 Masculin Non Oui Aucun Dans la rue 

Jonah 23 Masculin Oui Non Lycée  Dans la rue  

Magaly 21 Féminin Oui Oui Aucun Hébergement 

Richie 25 Masculin Non Oui Lycée Hébergement 

Robin 21 Masculin Oui Non Aucun Hébergement 

Steve 20 Masculin Oui Oui Lycée  Dans la rue 

Vic 18 Féminin Oui Non Non Hébergement 

Virginia 20 Féminin Oui Oui Lycée Hébergement  
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LES TACTIQUES DEPLOYEES PAR LES ACHETEURS ILLETTRES DANS LA GRANDE 

DISTRIBUTION ALIMENTAIRE : INCLUSION REELLE OU ILLUSION ? 

 

Résumé : Le développement de la grande distribution alimentaire dans les pays émergents a 

posé la question de l’adaptation locale en vue de l’inclusion d’une plus grande partie de la 

population. Ce travail propose d’approfondir la connaissance du comportement des acheteurs 

illettrés dans le contexte d’un pays émergent : le Maroc. Une étude ethnographique sur base 

d’entretiens et observations a été menée sur la région de Rabat. Les résultats montrent que ces 

acheteurs tentent de contourner leurs difficultés cognitives et émotionnelles par différentes 

stratégies et tactiques, preuve de leur volonté à se mouvoir dans l’univers de la distribution 

libre-service. Toutefois, ces dernières ne permettent pas une inclusion réelle de l’acheteur 

illettré soulignant ainsi la nécessaire implication managériale des acteurs de la distribution ainsi 

que les pouvoirs publics à permettre une inclusion plus forte des personnes en situation 

d’illettrisme.   

Mots clefs : Grande distribution ; Pays émergents ; Illettrisme ; Tactiques ; Inclusion  

 

TACTICS DEPLOYED BY ILLITERATE SHOPPERS IN FOOD RELATING : REAL INCLUSION OR 

ILLUSION ?  

 

Abstract : The development of food retailing in emerging countries has raised the question of 

local adaptation for the inclusion of a larger part of the population. This work proposes to 

deepen the knowledge on the behaviour of illiterate buyers in the context of an emerging 

country: Morocco. An ethnographic study based on interviews and observations was conducted 

in the Rabat region. The results show that these shoppers try to circumvent their cognitive and 

emotional difficulties through different strategies and tactics, which are proof of their 

willingness to move in the world of self-service distribution. However, these strategies do not 

allow for a real inclusion of the illiterate buyer, thus underlining the necessary managerial 

involvement of the actors of the distribution sector as well as the public authorities to allow for 

a stronger inclusion of illiterate people 

 

Keywords : Modern Trade ; Emerging countries ; Illiteracy ; Tactics ; Inclusion 
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Introduction  

Le développement de la grande distribution notamment alimentaire dans les pays 

émergents s’est fait principalement sur les catégories sociales supérieures (Reardon et Hopkins, 

2006). Malgré une appropriation progressive et lente des supermarchés par les classes modestes, 

ces dernières valorisent les prix bas et la qualité des produits qu’ils leur apportent comme le 

montrent certains travaux antérieurs menés en Afrique du Sud (D’Haese et Van Huylenbroeck, 

2005), au Maroc (Mounir, 2014) ou au Vietnam (Amine, Prime et Thanh Tran, 2009). 

Aujourd’hui, la pénétration du format de magasin moderne sur les pays émergents en général 

et sur les classes modestes en particulier reste limitée.  

La question de l’appropriation de la grande distribution par les classes modestes comme 

lieu d’approvisionnement dans les pays du Sud amène naturellement à la question de 

l’illettrisme dans la mesure où les clients issus de milieux modestes ont la particularité 

d’enregistrer des taux d’instruction bas avec une faible maîtrise de l’écrit, de la lecture et du 

calcul. Ainsi, leur statut d’illettré pourrait accentuer leur vulnérabilité sur le lieu de vente en 

libre-service et impacter l’appropriation du format de distribution moderne. La prise en compte 

de l’illettré dans sa facette de consommateur s’est effectuée tardivement, les premiers travaux 

n’ayant vu le jour qu’au début des années 2000 (Adkins et Ozanne, 2005a et 2005b ; 

Viswanathan, 1998, 2005, 2007, 2009, 2010). Si les acteurs du marketing et du retail 

commencent à saisir les enjeux soulevés par les consommateurs illettrés (Sempels, 2011), cet 

intérêt reste paradoxalement circonscrit aux marchés des pays développés, le phénomène restant 

occulté dans les pays du Sud où le niveau d’illettrisme est élevé et où ces consommateurs se 

retrouvent confrontés à des formats de vente en libre-service qui mettent à nu leur stigmate. 

Cette recherche se propose de combler ce gap en retenant comme terrain d’étude un 

marché émergent, en l’occurrence le Maroc, et en répondant à la question suivante ; comment 

les consommateurs illettrés s’ajustent-ils à l’offre commerciale en libre-service dans les grandes 

surfaces alimentaires afin de contourner leur vulnérabilité sur le lieu de vente et s’approprier 

les formats de distribution modernes ? Les développements qui suivent nous permettront 

d’explorer les comportements de l’acheteur illettré face à la grande distribution au Maroc ainsi 

que les stratégies qu’il déploie pour contourner les difficultés qu’il y rencontre. Nous 

questionnerons ensuite la capacité de ces tactiques à répondre aux objectifs d’inclusion de 

l’acheteur illettré dans le développement de la grande distribution. Enfin, les résultats nous 

permettront de dresser les implications théoriques, managériales et sociétales de notre recherche 

en vue de favoriser une inclusion plus structurelle de l’importante frange illettrée de la 

population des pays émergents dans le canal de distribution moderne. 

 

1. Méthodologie de recherche et résultats 

1.1 Dispositifs de collecte et d’analyse des données. Le comportement de l’acheteur 

illettré dans les pays émergents n’ayant été que très peu étudié, nous avons choisi de mener une 

étude exploratoire sur le marché marocain qui s’inscrit dans une perspective interprétativiste 

avec un mode de raisonnement inductif. L’objectif de cette investigation est d’appréhender les 

difficultés rencontrées par l’acheteur illettré marocain face à la grande distribution et les 

stratégies de contournement déployées. 

Cette démarche se matérialise par la mise en place d’une étude qualitative sur la ville de 

Rabat et environs et s’appuie sur une méthode quasi ethnographique qui combine différents 

outils de collecte et d’accès au réel : des observations non participantes (20 heures au total), la 
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prise de photographies (150 photos), des entretiens individuels formels à domicile ou sur le lieu 

de travail avec la cible (30 entretiens).  

Le guide d’entretien utilisé dans les entretiens avec les acheteurs illettrés s’articule autour 

de 5 thématiques principales : rôle et perception des supermarchés, expérience et repérage en 

magasin, choix des produits en magasin et stratégies de contournement adoptées, Influences sur 

la décision d’achat, satisfaction et fidélité vis-à-vis du magasin fréquenté. Le détail des sous 

thématiques est précisé en annexe 1. Les répondants ont été recrutés de l’entourage des 

chercheurs afin de s’assurer qu’ils seront à l’aise lors de l’entretien et pourront s’exprimer sans 

se sentir stigmatisée du fait de leurs déficits cognitifs. Le statut d’illettré a été tout d’abord pré 

supposé compte tenu de l’emploi de la personne (technicienne de surface, employé en salon de 

coiffure, agent de sécurité, jardinier…) et confirmé en posant certaines questions en amont de 

l’entretien. Ces questions concernent le niveau de scolarisation, l’accès à des programmes de 

lutte contre l’illettrisme ou de quelconques expériences dans le passé avec des proches pour 

l’acquisition de notions en termes d’écriture de lecture et de calcul. Ainsi, nous avons considéré 

comme illettrée une personne n’ayant pas été plus loin que le niveau élémentaire à l’école ou 

qui a déjà été aidée pour développer les compétences acquises à l’école grâce à des programmes 

spécialisés ou son entourage. Aucun quota n’a été établi par rapport à l’âge et le sexe des 

répondants, néanmoins nous avons essayé de couvrir différentes tranches d’âges (20-35 ans : 

10%, 36-50 ans : 67%, 51-65 ans : 20%, plus de 65 ans : 20%) et aussi bien des hommes que 

des femmes (25% d’hommes et 75% de femmes). Nous avons également tenté d’avoir des 

profils diversifiés en termes de lieu de résidence sur la région de Rabat et d’appartenance socio 

professionnelle afin de couvrir les différents types de comportements qui peuvent exister. 

Cette approche nous a permis d’effectuer une triangulation des données en mobilisant 

différentes sources d’information analysées ensuite via le logiciel NVIVO. Les données ont été 

catégorisées suivant une analyse thématique des verbatims, observations et photos recueillis. 

La grille de codage, tout d’abord impulsée par la revue de littérature, a été enrichie au fur et à 

mesure par de nouveaux thèmes suite à l’émergence d’éléments pertinents dans le contenu. 

L’analyse des données a ainsi permis de dégager les tactiques mobilisées par les acheteurs 

illettrés pour contourner et/ou s’adapter aux difficultés rencontrées quand ils font leurs courses 

dans les GMS puis regroupées en stratégies d’ajustement. 

1.2 Résultats. L’analyse des données transcrites sur le logiciel NVIVO a permis de 

dégager un ensemble de tactiques mises en place par l’acheteur illettré afin de contourner les 

difficultés qu’il rencontre dans les grandes surfaces, un format de magasin encore peu installé 

dans les habitudes de la population marocaine en général. Ces dernières sont liées à la lecture 

de l’écrit sur la signalétique et les emballages des produits, l’appréhension des prix affichés 

ainsi qu’au repérage en magasin. Des difficultés émotionnelles sont également notées, lorsque 

confronté à ses limites sur le point de vente, l’acheteur illettré se sent stigmatisé (Goffman, 

1974), accentuant ainsi sa vulnérabilité et son impuissance face au marché dans lequel il évolue 

(Baker et al.,2005).  

Au total, nous avons identifié 14 tactiques qui ont ensuite été classées dans quatre 

stratégies d’ajustement (cf. figure 1). Deux variables principales ont été dégagées pour 

distinguer les différentes stratégies définies. La première est l’attitude de l’acheteur vis-à-vis 

des difficultés rencontrées dans les magasins de grande distribution. Cette attitude peut varier 

de l’acceptation avec mise en place de moyens en vue de dépasser ces difficultés à leur fuite 

ou esquive. La seconde variable structurante des réactions des consommateurs illettrés est la 

mobilisation ou non du capital social dans la stratégie de coping déployée.  
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Figure 1. Typologies de stratégies et tactiques d’ajustement déployées par l’acheteur illettré 

 

Source : Auteurs 

Cette analyse a permis de dégager quatre types de stratégies d’ajustement aux difficultés 

rencontrées dans les magasins de grande distribution alimentaire associées à quatre profils 

différents d’acheteurs illettrés que nous qualifions ci-après (des photos illustratives des 

différents profils sont présentées en annexe 2) : 

- Tentatives de maîtrise du point de vente par la valorisation des compétences : 

l’acheteur adopte une attitude active vis-à-vis des difficultés qu’il rencontre sur le lieu de vente 

et mobilise ses compétences propres pour les contourner.  

« …Je me disais qu’est-ce que je fais moi dans ce monde si je ne sais pas lire… ? quand je vois 

quelque chose que je ne sais pas lire. Du coup le fait d'aller en supermarché et de ne pas savoir lire 

certaines choses m'a encouragé à développer mes compétences…Et petit à petit je commence à 

comprendre plus de choses. » Femme, 44 ans, Classe C  

- Capitulation dans le point de vente par la renonciation aux compétences : l’acheteur 

adopte une attitude passive vis-à-vis des difficultés qu’il rencontre sur le lieu de vente et renonce 

à mobiliser toute compétence pour les contourner.  

« Au supermarché, je prends le produit mais je ne comprends pas le prix en dirhams. Je vais 

payer ce que l’on va me réclamer à la caisse, je ne vais pas demander le prix à quelqu’un avant de 

passer en caisse. » Femme, 50 ans, Classe C  

    - Dépendance des tiers dans le point de vente par la valorisation du capital social : 

l’acheteur adopte une attitude active vis-à-vis des difficultés qu’il rencontre sur le lieu de vente 

et s’appuie sur les autres pour les contourner.                                                                                      

« Ça m’est arrivé plusieurs fois d’avoir des doutes sur le prix affiché alors je demande à un 

vendeur ou une vendeuse en magasin de m’aider, je lui demande si le prix que j’ai lu est le bon prix il 

me dit que non et me donne son prix. » Femme, 53 ans, Classe B  
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    - Simulation dans le point de vente par la renonciation au capital social : l’acheteur 

adopte une attitude passive vis-à-vis des difficultés qu’il rencontre sur le lieu de vente et renonce 

à assumer son statut d’illettré vis-à-vis des autres.                                                          

« Pour qu’on ne devine pas que je suis illettrée je vais bien m’habiller et me maquiller. Et 

d’ailleurs l’aspect physique a un impact sur le type de comportement qu’on aura avec vous. Une fois 

j’y suis allée en djellaba et en foulard, les gens me regardaient de travers. » Femme, 35 ans, Classe C  

De par le nombre et la diversité des tactiques qu’elle regroupe, en comparaison avec les 

trois autres stratégies identifiées, c’est la stratégie relative à la Tentative de maîtrise du point de 

vente, associée au profil Valorisation des compétences, qui semble la plus convoquée par les 

acheteurs illettrés. Ce constat traduit la volonté affichée par les acheteurs illettrés de se racheter 

sur le lieu de vente adoptant ainsi le profil de Identity exchangers and enhancers tel que défini 

par Adkins et Ozanne (2005b), reflet de l’usage de la consommation comme moyen de se 

construire sa personnalité et d’agir comme la « majorité » (Özçağlar-Toulouse et al., 2009 ; 

Peñaloza, 2006). Ces résultats vont dans le sens des travaux d’Amine et Lazzaoui (2011) qui 

soulignent que la fréquentation de la grande distribution au Maroc représente un moyen 

symbolique d’inclusion (dans la société de consommation), les personnes en situation 

d’illettrisme y tentent, par divers moyens, de gagner en autonomie et continuer à fréquenter ce 

type de magasins.  

Par ailleurs, la stratégie Dépendance des tiers dans le point de vente, déployée par les 

profils privilégiant la Valorisation du capital social, a été la plus citée dans les entretiens 

transcrits, avec 470 encodages au total (413 pour aide sur place et 57 pour aide 

accompagnateur). Les acheteurs illettrés, face à leurs difficultés auront souvent recours aux 

personnes sur place (co-clients et personnel du magasin) ou à leurs accompagnateurs pour 

effectuer leurs courses dans les conditions les plus optimales. Ces résultats ne sont pas étonnants 

au regard des liens sociaux forts qui caractérisent la société marocaine et la facilité à rentrer en 

contact avec l’autre. Le supermarché devient ainsi un lieu d’interaction sociale (Lazzaoui, 

2013), dans lequel l’acheteur duplique les pratiques d’échanges interpersonnels adoptées dans 

les formats traditionnels (Herbert, 2017).  

Enfin, nous noterons que les stratégies Tentative de maîtrise du point de vente ainsi 

que Dépendance des tiers dans sur le point de vente totalisent 11 des 14 tactiques listées dans 

le cadre de cette recherche. Ce constat souligne la tendance chez l’acheteur illettré marocain à 

accepter ses difficultés au niveau du point de vente et à être dans la Valorisation des 

compétences et Valorisation du capital social. Cela peut être dû à l’assistance dont il a 

l’habitude de jouir au niveau du canal traditionnel ainsi que la facilité d’entrer en contact avec 

l’autre pour recevoir du support. A la lumière de ces résultats, il importe de dresser quelques 

implications théoriques, managériales et sociétales. 

 

2. Implications de la recherche  

2.1 Implications théoriques. Sur le plan théorique, nous irriguons les travaux sur la 

vulnérabilité en identifiant dans un contexte d’économie émergente, la capacité (même 

mesurée) des acheteurs illettrés à mobiliser, malgré leur handicap (Nau et al., 2016), des 

ressources (résiduelles) internes et externes en vue de participer à la société de consommation 

reflétée par les grandes surfaces alimentaires. Nous avons par ailleurs confirmé, dans le cas de 

l’acheteur illettré marocain, certaines tactiques mises en avant dans la littérature telles que le 

recours aux tiers (Gau et Viswanathan, 2008 ; Viswanathan et al., 2010), au visuel (Biswas, 

Szocs, et Abell, 2019 ; Krishna, 2012) ou au choix mono critère (Viswanathan et al., 2005). 

Cependant, certaines nouvelles tactiques ont émergé de notre investigation comme le 
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mimétisme, miroir de l’importance du capital social dans la société marocaine. Enfin, certaines 

théories n’ont pas pu être validées dans le cas du Maroc, à l’instar des personnes Social Isolates 

(Adkins et Ozanne, 2005a), qui sont complètement isolées de l’autre dans leur processus 

d’achat et que nous n’avons pas identifiées dans les propos recueillis. 

2.2 Implications managériales et sociétales. L’acheteur illettré, limité par les difficultés 

cognitives et émotionnelles rencontrées sur le point de vente, tente, à travers les stratégies et 

tactiques déployées, de récupérer son pouvoir d’agir que son statut d’illettré a contribué à 

réduire. Cette démarche est effectuée dans une perspective de récupération de ses droits en tant 

que consommateur et d’inclusion, afin de continuer à fréquenter ce modèle de distribution qui 

représente pour lui une multitude d’avantages. Cependant, les tactiques déployées ne permettent 

pas toutes une inclusion réelle. En effet, les tactiques relatives à la renonciation que celle-ci soit 

par rapport à la mobilisation des compétences ou du capital social ne donnent pas à l’acheteur 

les conditions nécessaires à la bonne prise de décision au niveau du point de vente. De même, 

certaines tactiques, si elles semblent plus pragmatiques, constituent des solutions bricolées qui 

ne garantissent pas la récupération totale des droits perdus du fait de son statut d’illettré (le 

mimétisme ou le recours au produit habituel). De ce fait et afin de pérenniser ces tactiques de 

bricolages, des actions sont à mettre en place par les enseignes de grande distribution et les 

fabricants de produits de grande consommation dans le but de contribuer à la souveraineté des 

consommateurs (Dubuisson-Quellier, 2008) dans le cas de l’acheteur illettré en particulier et 

adapter ainsi les formats proposés dans les pays émergents où l’illettrisme est plus élevé en 

comparaison avec les pays développés. Ces implications managériales concernent les quatre 

éléments constitutifs du marketing mix : produit, prix, distribution et communication. Nous 

pourrions par exemple envisager plus de simplification dans la communication sur les 

emballages des produits ou encore les logiques d’implantation déployées par la grande 

distribution. Un investissement plus important au niveau de la formation et de la présence en 

rayon du personnel en contact est aussi à prévoir.  

A l’échelle de la société, les lois relatives à la protection des droits des consommateurs, 

portées par les associations des consommateurs ou la Commission nationale de Contrôle de la 

Protection des Données personnelles (CNDP) gagneraient à prendre en compte les particularités 

des personnes en situation d’illettrisme en imposant plus de clarté et de simplicité dans les 

informations fournies aux clients vis-à-vis du produit, son usage ou encore l’utilisation des 

données personnelles. Les pouvoirs publics ont également un rôle à jouer par le développement 

de programmes d’alphabétisation en vue de réduire le phénomène d’illettrisme (mise à profit 

de mosquées en tant qu’espaces d’alphabétisation par exemple au Maroc) et dans la mise en 

place d’actions d’éducation du consommateur illettré en vue de permettre à ce dernier 

l’acquisition des rudiments de la lecture, du calcul et de l’écriture nécessaire pour se mouvoir 

dans l’univers de la distribution en libre-service, et au-delà dans la société. L’ensemble de ces 

actions permettraient à long terme de réduire la vulnérabilité de la tranche illettrée de la 

population et sa plus grande inclusion dans la dynamique commerciale du pays. 

2.3 Perspectives et limites de la recherche. Cette investigation revêt d’un caractère 

exploratoire et ses résultats appellent à être confirmés dans le cadre de travaux futurs de nature 

quantitative ou sous forme de suivi longitudinal, afin de répertorier les stratégies et tactiques 

les plus déployées et les conditions d’acculturation au modèle du libre-service. Au niveau 

méthodologique, l’approche des acheteurs illettrés, dans le cadre de cette recherche a permis de 

confirmer les difficultés d’accès à cette cible que d’autres chercheurs ont déjà mis en avant 

(Gau, Jae et Viswanathan, 2012) et appelle ainsi à s’interroger sur les techniques de recherche 

à adapter pour cette cible. Enfin, le stigmate de la pauvreté qui se rajouterait au stigmate de 

l’illettrisme est à prendre en compte afin d’éliminer le biais que ce dernier pourrait créer dans 

le traitement des résultats. 
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Annexes 

 

Annexe 1. Thématiques et sous thématiques couvertes dans le guide d’entretien utilisé lors 

des entretiens avec les acheteurs illettrés 

 

Thématiques Sous thématiques 

T1. Rôle et perception du 

supermarché 

Fréquence des courses 

Canaux de distribution utilisés 

Perception des supermarchés 

Fréquentation des supermarchés (intègre également la 

première expérience en supermarché) 

Attitudes vis-à-vis des supermarchés fréquentés 

T2. Expérience et repérage 

en magasin 

Déplacement en supermarché 

Evaluation de l’environnement du supermarché  

Evaluation de la communication à l’intérieur du 

supermarché 

Orientation en magasin 

Passage en caisse 

T3. Choix des produits en 

magasin et stratégies de 

contournement adoptées 

Evaluation offre en magasin 

Critères de choix 

Comparaison entre produits 

 

T4. Influences sur la décision 

d’achat 

Perception et rôle des promotions 

Perception et rôle des nouveaux produits 

Perception et rôle du personnel en magasin 

Comportement en cas de rupture de stock 

T5. Satisfaction et fidélité Insatisfaction et réclamation 

Fidélité au magasin 

 

Source : Auteurs 
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Annexe 2. Photos et observations issues du journal de bord des auteurs 

 

Observation sur la tactique Effort dans la stratégie Valorisation des compétences. 

 

Encadré 1. Acheteur chez Atacadao Salé qui s’attarde à lire les informations sur les            

packs de lait, pendant plus de 10 minutes 

 

Source : Journal de bord et notes d’observation des auteurs 

 

 

 

 

Encadré 2. Acheteuse chez Atacadao Salé qui recherche le thon « rouge » 

 

 

Source : Journal de bord et notes d’observation des auteurs 

1 

2 
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Observation sur la tactique Aide des tiers dans la stratégie Valorisation du capital social. 

 

Encadré 3 – Aide accompagnateur à Marjane Bouregeg 

 

 

 

Une cliente d'une cinquantaine d’années a du mal à 

identifier les différents calibres et le nombre d’œufs par 

barquette et se fait aider par son fils.  

 

Source : Journal de bord et notes d’observation des auteurs 

 

3 
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PROPOSITION DE SERVICE DANS UN ESPACE DE CONSOMMATION CONTRAINT : LE CAS DE LA 

CO-CREATION DE VALEUR AU SEIN DES ORGANISMES D’AIDE ALIMENTAIRE 

 

Résumé :  

En vue de remédier aux situations de pauvreté qui s’intensifient, des associations dispensent 

une aide alimentaire régulière à des publics en difficulté économique. L’activité de ces 

organismes d’aide s’articule certes autour de la distribution de colis alimentaires, mais 

dépasse ce volet en se donnant un objectif de revalorisation et de réinsertion sociales des 

personnes en situation socioéconomique fragilisée. Dès lors, nous considérons l’activité de 

consommation au sein des organismes d’aide sous l’angle de la proposition de service dont la 

valeur est co-créée conjointement par le biais d’interactions entre bénévoles et usagers. Nous 

mobilisons les résultats d’une étude qualitative ethnographique auprès d’usagers et de 

bénévoles de deux organismes d’aide en France pour mettre au jour les dynamiques 

d’interaction déployées au sein de ces espaces de consommation. Nos résultats donnent à voir 

des dynamiques favorables qui résultent sur la co-création de valeur et d’autres défavorables 

aboutissant à une co-destruction de cette dernière.  

Mots-clés : Co-création ; Proposition de service ; Dynamiques d’interaction ; Espaces de 

consommation ; Organismes d’aide. 

 

SERVICE PROPOSAL IN A CONSTRAINED CONSUMPTION SPACE : THE CASE OF VALUE CO-

CREATION IN FOOD AID ORGANIZATIONS 

 

Abstract:  

In order to remedy situations of poverty that are intensifying, associations provide regular 

food aid to people facing economic difficulty. The activity of these aid organizations is 

certainly articulated around food distribution of, but goes beyond this aspect by giving itself 

an objective of revalorization and social reintegration of people living in fragile socio-

economic situations. Therefore, we consider the consumption activity within aid organizations 

from the point of view of a service proposal whose value is co-created through interactions 

between volunteers and users. We mobilize the results of a qualitative ethnographic study 

with users and volunteers of two aid organizations in France to uncover the interaction 

dynamics deployed within these consumption spaces. Our results point to favorable dynamics 

that result in the co-creation of value and unfavorable ones that lead to a co-destruction of the 

latter. 

 

Keywors : Cocreation , Service proposition ; Interaction dynamics ; consumption spaces ; Aid 

organizations 
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PROPOSITION DE SERVICE DANS UN ESPACE DE CONSOMMATION CONTRAINT : LE CAS DE LA 

CO-CREATION DE VALEUR AU SEIN DES ORGANISMES D’AIDE ALIMENTAIRE 

Introduction 

Selon un rapport récent de la Drees1, le nombre d’allocataires de minimas sociaux est de 

4,25 millions (DREES, 2022). Ces minimas sociaux, entre autres prestations sociales, 

participent de la réduction du nombre de personnes en situation de pauvreté monétaire, les 

faisant passer de 14,1 à 9,2 millions en 20192 (Ibid). Les chiffres issus de cette redistribution 

sous-jacente au modèle de l’Etat-Providence (Esping-Andersen, 2007) renseignent sur le volet 

administratif de la pauvreté (Loisy, 2000). Toutefois, les problématiques de non-recours aux 

prestations sociales (Van Oorschot et Math, 1996) qui concernent certains publics précaires ne 

s’engageant pas dans les réseaux de l’action sociale invisibilisent des situations de pauvreté 

bien réelles, amenant une double implication. D’un côté, l’incapacité de l’État à absorber des 

tous les écarts de revenu et de l’autre, le non-recours des personnes éligibles aux prestations 

sociales en raison de tensions psychologiques et sociales qu’elles peuvent ressentir à l’idée de 

solliciter ses aides étatiques, comme la honte (Levilain, 2017) et la perte de l’estime de soi 

(Hamilton et Catterall, 2006). Cette situation amène alors certains acteurs associatifs à se 

substituer aux pouvoirs institutionnels pour récupérer à la fois les publics qui ne sont pas 

intégrés dans la sphère de l’action sociale et ceux pour qui cette dernière n’est pas suffisante 

au regard de leurs besoins de consommation, alimentaire en particulier. En conséquence, le 

nombre de personnes ayant bénéficié de l’aide alimentaire se situerait entre 2 et 4 millions fin 

2021 (Accardo et al., 2022), dont 81% ont recouru aux épiceries solidaires et sites de 

distributions d’organismes d’aide alimentaire. Ces derniers constituent l’objet de la présente 

recherche dans la mesure où ce sont des espaces de consommation (Jounaid et Amine, 2020) 

où se déploient des interactions entre les usagers qui les fréquentent et les bénévoles qui 

assurent ce service de substitution, ces derniers étant à la base de la co-création de valeur. 

Les interactions entre consommateurs et fournisseurs de service ont été étudiées dans un 

contexte de relation de service marchand (Langeard et Eiglier, 1994) ou de service public 

(Gadrey et al., 1998; Jeantet, 2003). Toutefois, peu de recherches ont, à notre connaissance, 

exploré les spécificités des interactions entre usagers et bénévoles dans le cadre d’un service 

non-marchand qui vient se substituer à l’État et au marché (Oosterlynck et al., 2013) pour 

permettre aux publics en difficulté financière de subvenir à leurs besoins alimentaires. 

L’objectif de la présente recherche est de combler ce gap en caractérisant les interactions 

entre les usagers et les bénévoles de deux centres de distribution de colis alimentaire en Île-

de-France au regard de la co-création de valeur qui s’y déploie. Pour ce faire, nous avons 

mobilisé les résultats d’une étude ethnographique lors de laquelle nous avons interviewé des 

usagers et des bénévoles des centres de distribution en question. L’analyse des données 

recueillies a permis d’explorer les dynamiques de co-création et de co-destruction de valeur 

dans le cadre de la proposition de service de substitution proposée par les organismes d’aide.  

Cadre conceptuel  

Le principe qui guide la logique de service dans le secteur privé est motivé par la 

lucrativité, illustrée par la prévalence de la valeur d’échange que les fournisseurs de services 

dans le marché cherchent à maximiser. Dans un contexte marchand, la relation de service 

s’apparente donc en partie à la relation client, dont le but est de fidéliser ce dernier (Langeard 

                                                           
1
 Direction de la Recherche, des Études, de l'Évaluation et des Statistiques 

2
 Calculé au seuil de 60% du revenu médian, soit 1190 euros/mois 
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et Eiglier, 1994). Suivant une logique dominante de service (Vargo et Lusch, 2004), toujours 

dans un contexte marchand, le service ne constitue pas une valeur produite par un fournisseur 

et consommée (i.e. détruite) par le client. La valeur est plutôt co-créée par le biais de la 

participation de ces deux acteurs. En conséquence, ce que le fournisseur met à la disposition 

des clients constitue une proposition de valeur qu’il co-créée conjointement avec ces derniers 

(Vargo et Lusch, 2008). Dans cette perspective, l’infrastructure qui sous-tend le processus de 

co-création de valeur (i.e. les ressources matérielles) ainsi que les compétences nécessaires 

pour la mobiliser en conditionnent le bon déroulement. Or, dans le cadre de services non-

marchands assurés par des associations comme les organismes d’aide, les ressources mises en 

place sont limitées par manque de moyens économiques.  

Par ailleurs, ces organismes, en tant qu’acteurs de substitution à l’État et au marché, 

sont des espaces de consommation qui font une proposition de service non marchand aux 

usagers qui sont dans l’incapacité de subvenir autrement à leurs besoins de consommation 

alimentaire (Jounaid et Amine, 2020). Cette proposition de service présente deux 

particularités qui la distinguent des propositions de service marchands. Premièrement, 

l’éligibilité des personnes qui fréquentent ces organismes d’aide est décidée en fonction de 

critères de ressources économiques. S’inscrire aux campagnes de distribution de colis revient 

à disposer d’un revenu qui ne dépasse pas les plafonds fixés par les organismes eux-mêmes, et 

porte une signification d’assistanat (Simmel, 2017) qui peut être stigmatisante pour les 

usagers (Hamilton et Catterall, 2006). Dans un second temps, et à la différence du secteur 

marchand où le rapport entre le fournisseur du service et le client est établi, entre autres, au 

moyen d’une contrepartie financière, l’accès gratuit à l’alimentation que proposent ces 

organismes aux usagers peut créer un déséquilibre dans la relation de service qu’ils 

entretiennent avec les bénévoles (Gadrey, 1994). Cette dernière s’apparente, par certains 

aspects, à une relation de charité (Levilain, 2017) entre ceux qui donnent et ceux qui 

reçoivent, plaçant ces derniers en situation de vulnérabilité (Baker et al., 2005). L’affiliation à 

ces organismes devient alors porteuse d’identifications potentiellement dévalorisante pour 

certains usagers, dans la mesure où la fréquentation de ces espaces de consommation 

contraints (Jounaid et Amine, 2020) restreint les possibilités de co-création de valeur par le 

biais des interactions qui s’y déploient entre les usagers et les bénévoles. Par voie de 

conséquence, notre question de recherche se formule comme suit : comment les dynamiques 

d’interaction entre bénévoles et usagers se déploient-elles au regard de la co-création (et la co-

destruction) de valeur au sein des organismes d’aide alimentaire ? 

Méthodologie 

En vue de répondre à notre question de recherche, nous avons endossé le rôle de 

bénévole au sein de deux organismes historiques d’aide alimentaire en France : Les Restos du 

Cœur et le Secours Populaire, qui dispensent tous les deux une aide alimentaire régulière aux 

usagers inscrits. Ceci nous a permis de déployer une approche ethnographique au moyen 

d’une immersion facilitée par le statut de bénévole (Hill, 1991), qui était d’une importance 

capitale au regard des spécificités économiques de notre cible, à savoir la vulnérabilité 

économique (Amine et Gatfaoui, 2021). Une phase de préparation supplémentaire s’est avérée 

nécessaire en vue de développer une relation de confiance et de familiarité avec les usagers.  

En conséquence, et après avoir obtenu l’accord des responsables, nous avons fréquenté deux 

centres de distribution de colis alimentaires de ces organismes respectifs pendant une durée 

s’étalant sur vingt mois. Cette présence régulière et étalée dans le temps nous a permis de 

nous rapprocher de certains usagers que nous avons sollicités pour participer à l’étude en tant 

qu’informants. Ces relations de proximité étaient primordiales dans l’accès à ce public 

vulnérable (Hill, 1995) qui s’est montré réticent, notamment à l’égard de la conduite 
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d’entretiens. Nous rassurions alors les informants en leur expliquant l’objet de notre 

recherche, et en présentant ses dimensions et objectifs académiques et sociétaux.  

À cet égard, nous avons effectué des échanges avec 18 informants âgés de 32 à 70 ans 

sous la forme d’entretiens semi-directifs qui ont duré en moyenne 68 minutes. Outre les 

usagers des deux organismes, nous avons également conduit des entretiens avec des bénévoles 

des centres de distribution afin de recueillir leurs perceptions au regard des dynamiques 

d’interaction avec les usagers. L’annexe 1 présente les profils de nos informants. Les 

entretiens ont été conduits physiquement au sein des centres de distribution, dans des lieux 

publics (café, parc) ou encore dans le domicile des informants. D’autres entretiens ont été 

menés par téléphone au vu de l’impossibilité de les tenir en face à face suite aux mesures de 

restrictions sanitaires induites par la récente pandémie du Coronavirus. Après enregistrement, 

les entretiens ont été anonymisés, retranscrits et analysés par le biais d’un codage thématique 

de contenu (Spiggle, 1994).  

Résultats 

Les dynamiques d’interactions mises au jour via l’analyse des propos des informants 

renseignent sur des rapports bénévoles-usagers tantôt réhabilitants, qui aboutissent à une co-

création de valeur, tantôt dégradants dont le débouché est une co-destruction de valeur. 

L’aide alimentaire et au-delà : la cocréation du lien social entre bénévoles et usagers 

au sein des organismes d’aide. Outre l’aide alimentaire, l’une des missions principales des 

organismes d’aide est d’œuvrer pour la réinsertion sociale et économique des usagers. L’accès 

à la consommation alimentaire joue alors un double rôle de substitution aux acteurs 

marchands, de par sa gratuité, et de point de contact permettant d’accéder à une population 

fragilisée en vue de prévenir le risque de désaffiliation (Castel, 1991). L’interaction entre les 

bénévoles et les usagers prend alors une dimension conséquente au vu du rôle qu’elle joue 

dans la co-création d’une valeur de lien social autant pour les usagers que pour les bénévoles. 

L’un des moments qui illustrent le mieux ce propos est celui de l’inscription des usagers aux 

organismes d’aide. Les deux acteurs soulignent l’importance de l’interaction qui prend place 

lors du premier contact qu’ils établissent, particulièrement au regard de la (re)valorisation des 

usagers. Laura (56 ans, bénévole) rapporte son expérience lors des premiers contacts avec les 

usagers : « Moi déjà quand ils arrivent je me présente, je dis voilà bonjour (…) et je les mets 

tout de suite à l'aise (…) parce que je sais que c'est dur de venir pour eux (…) c'est vraiment 

quelque chose sur lequel je travaille ». Ce travail effectué par les bénévoles, et qui est attendu 

dans un contexte marchand (un bon accueil), prend ici une autre envergure dans la mesure où 

il permet de diminuer l’effet possiblement inhibant de la honte (Levilain, 2017) sur les 

usagers, et de prévenir le risque de défection en conséquence. Lilia (62 ans, usagère) rapporte 

l’importance que le bon accueil des bénévoles revêt à ses yeux : « la personne, la bénévole 

qui me recevait (…) elle a été très gentille, et heu, ça m'a réconfortée, donc je suis revenue 

après rapporter mes papiers deux jours après ». Ici, la valeur co-créée par les usagers et les 

bénévoles est celle du lien social qui permet diminuer le risque de stigmatisation lié à 

l’affiliation.  

Dans ce sens, la proposition de service faite par les organismes d’aide aux usages 

permet, à travers des dynamiques d’interaction valorisantes, de limiter les effets négatifs des 

tissus sociaux fragilisés de certains informants, qui viennent se greffer à une situation 

économique précaire, favorisant ainsi un risque de décrochage social (Castel, 1991). En plus 

d’avoir connu des problèmes de santé qui l’ont placé dans l’adversité économique, Jean (55 

ans, usager) vit seul et déclare ne pas avoir beaucoup de liens sociaux dans son entourage. 

Fréquenter les organismes est alors une occasion pour lui de contourner sa solitude et de créer 
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du lien social, principalement à travers les interactions avec les bénévoles : « Heureusement 

qu’il y a un jour par semaine où je viens ici pour (…) venir ici c’est avoir euh, c’est pouvoir 

communiquer avec des gens, bah les bénévoles, essentiellement ». Les propos de Jean 

dénotent l’importance du contact humain qui est à la base de la co-création de la valeur de lien 

social et de la revalorisation des informants en plus de leur assurer un accès gratuit à la 

consommation. Le lien social établi et maintenu à travers les interactions entre usagers et 

bénévoles porte également une signification pour ces derniers, signification qui vient se 

substituer, cette fois pour les bénévoles, à la contrepartie financière que perçoivent les 

fournisseurs de service marchands. Gauthier (70 ans, bénévole) illustre ce propos dans 

l’extrait suivant : « il y a un échange en fait (…) le bénévole reçoit lui aussi. Il reçoit ce que 

lui apporte la rencontre et l'échange et il apporte le fait de donner. C'est quand même 

gratifiant (…) Oui, c'est gratifiant ». La relation bénévole-usager est ici vue comme un 

échange d’égal à égal, plutôt qu’un rapport asymétrique entre celui qui donne et celui qui 

reçoit. Le lien social co-créé à travers les interactions entre usagers et bénévoles constitue une 

valeur pour les deux acteurs, qui se traduit par un rapport réhabilitant pour les premiers et 

gratifiant pour les seconds. 

Les rapports dégradants et la co-destruction de valeur dans les interactions usagers-

bénévoles. De par certaines caractéristiques spatiales et physiques, les organismes d’aide 

constituent des espaces de consommations contraignants (Jounaid et Amine, 2020) pour les 

usagers, mais également pour les bénévoles. En conséquence, les interactions entre les deux 

acteurs n’aboutissent pas toujours à une co-création de valeur, d’emblée limitée par les 

propositions de service faites par les organismes d’aide aux bénévoles. L’assortiment de 

produits proposés aux usagers, les restrictions au niveau des créneaux de distribution et les 

impératifs opérationnels liés aux afflux importants d’usagers (Accardo et al., 2022), ne 

permettent pas toujours de déployer des interactions favorables qui aboutissent à la 

construction de liens sociaux. Bénédicte (46 ans, usagère) rapporte un épisode pendant lequel 

elle n’a pas pu obtenir l’échange de produits laitiers qu’elle ne tolère pas : « moi j'ai demandé, 

je ne tolère pas les produits laitiers, est-ce que je peux avoir quelque chose à la place, d'une 

part ils m'ont dit non et d'autre part y une dame qui a quand même fait un effort et qui m'a 

proposé trois conserves (…) je prends pas de cassoulet. Donc j'ai dit non celui-là je le prends 

pas (..) c'est possible d'avoir des haricots verts à la place ? Pour moi c'était la même chose 

trois conserves de même taille (…) et elle m'a dit non ». Au-delà de la dimension contrainte 

de l’activité de consommation au sein des organismes d’aide, le verbatim de Bénédicte 

renseigne sur la dynamique de co-destruction de valeur (Plé et Càceres, 2010) dans laquelle 

elle s’est engagée avec les bénévoles, dans la mesure où son colis s’en est retrouvé diminué. 

Ce genre d’incident consacre la dimension déséquilibrée du rapport bénévoles-usagers 

que certains informants attribuent à l’absence de contrepartie financière, les contraignant à 

faire des concessions quant aux choix des denrées alimentaires distribuées à l’image de 

Marianne (33 ans, usagère) : « comme si on est obligé de prendre, parce qu'on nous donne, 

donc on est obligé de prendre, mais si on veut pas dans le sens où on sait qu'on va pas le 

manger (…), on va pas prendre les choses pour jeter à la poubelle ». Cette relation 

asymétrique qui caractérise certaines interactions entre usagers et bénévoles aboutit à une co-

destruction de valeur qui dépasse l’aide alimentaire (colis diminué ou choix contraint de 

produits) et affecte également la valeur de lien social qui peut être co-créée par les deux 

acteurs. En conséquence, la gratuité de l’accès à la consommation est ici vue comme un sous-

bassement aux rapports dégradants avec les bénévoles. Des rapports dénués de lien social et 

favorisant des identifications dévalorisantes pour certains usagers à l’image de Mitia (62 ans, 

usager), qui vit le rapport avec certains bénévoles comme une objectification de sa personne : 

« parce que vous êtes comme de la marchandise quoi, ils vous prennent comme de la 
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marchandise (…) Ils sont pas agréables Ils me considèrent comme de la marchandise, il me 

sert et puis c'est, c'est comme un travail pour eux ». La combinaison de certaines 

particularités de l’activité de consommation au sein des organismes d’aide, à savoir le manque 

de formation de certains bénévoles et la gratuité de la proposition de service, favorise alors 

des rapports dégradants pour les usagers dont le déploiement aboutit à une co-destruction (Plé 

et Càceres, 2010) de valeur. 

Discussion, contributions et limites de la recherche   

Notre recherche souligne l’importance des interactions usagers-bénévoles dans la 

proposition de service faite par les organismes d’aide. La rencontre entre ces deux acteurs est 

productrice d’une valeur de lien social (Gadrey et al., 1998) qui implique des significations 

importantes autant pour les bénévoles que pour les usagers. Vue sous cet angle, la proposition 

de service faite par les organismes d’aide vise à permettre aux usagers à la fois de pouvoir 

répondre à leurs besoins de consommation alimentaire, mais également de regagner l’estime 

d’eux-mêmes (Levilain, 2017) au moyen d’interactions sociales valorisantes avec les 

bénévoles. Ce faisant, ces organismes répondent à différentes formes de vulnérabilités 

matérielle et sociale, parfois cumulées, des usagers (Castel, 1991) en adoptant une conception  

multidimensionnelle (Shildrick et MacDonald, 2013) de la pauvreté dans la proposition de 

service qui intègre les implications sociales et identitaires du manque matériel.  

Nos résultats donnent également à voir la place qu’occupe le travail de réassurance fait 

par les bénévoles, au moyen du contact humain, au regard de l’atténuation des effets de honte 

(Levilain, 2017) et de stigmatisation (Simmel, 2017) éprouvés par certains usagers à la 

fréquentation ces espaces de consommation (Jounaid et Amine, 2020). Ces dynamiques 

d’interactions favorables sont des leviers de co-création d’une valeur de lien social qui permet 

aux usagers de regagner de l’estime de soi, de sortir de l’isolement et éviter la désaffiliation 

(Castel, 1991). Du côté des bénévoles, l’absence de rémunération financière est remplacée par 

la gratification ressentie au travers de leurs interactions avec les usagers. La co-création du 

lien social est alors porteuse de valeur pour les deux acteurs impliqués dans l’activité de 

consommation au sein des organismes d’aide. De ce point de vue, l’aide alimentaire est une 

composante essentielle de la proposition de service faite par les organismes d’aide aux 

usagers, toutefois, la co-création de valeur reste conditionnée par la construction d’un lien 

social via un rapport réhabilitant pour les usagers et gratifiant pour les bénévoles.  

Dans le cas inverse, l’expérience de consommation des usagers au sein des organismes 

d’aide peut prendre la forme d’un rapport dégradant avec les bénévoles, favorisant 

potentiellement la défection de certains usagers. Le champ d’action limité des bénévoles en 

cas d’incongruence des besoins des usagers et des assortiments proposés par les organismes 

d’aide restreint les possibilités de co-création de valeur dans certaines situations (régime 

particulier, préférences). La gratuité associée au service est alors vu par certains usagers 

comme un élément de légitimation de la non-prise en compte de leurs besoins dans la 

proposition de co-création de valeur. Les coûts non monétaires (Le Gall-Ely et al., 2007), de 

honte et de dévalorisation, se substitueraient alors à la contrepartie financière, absente de 

l’échange dans le présent cas de figure. Les incompréhensions qui résultent de ces 

dynamiques d’interaction défavorables avec les usagers favorisent alors le développement 

d’un rapport dégradant, sur la base d’une relation de service déséquilibrée (Gadrey, 1994). 

Ceci renvoie aux usagers une image dévalorisante d’eux-mêmes et participe d’une co-

destruction de valeur au sein des organismes d’aide (Plé et Càceres, 2010). Cette co-

destruction, en plus de favoriser un risque de défection des usagers, participe à subvertir la 

mission originelle des organismes d’aide : celle de la co-création de valeur de lien social, et 
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d’asseoir par la même occasion une représentation négative de ces espaces de consommation 

(Jounaid et Amine, 2020). 

 Notre recherche ouvre des pistes de prolongements qui s’inscrivent dans la continuité 

du présent travail. Le nombre d’entrevues avec les bénévoles étant peu élevé, des volets de 

leurs interactions avec les usagers n’ont pas pu être explorés dans le cadre de la présente 

collecte, notamment au regard des rapports dégradants et de la co-destruction de valeur avec 

les usagers. Une collecte complémentaire permettrait d’accéder à leurs perspectives sur ce 

volet, et notamment à l’effet que peuvent avoir ces rapports dégradants sur les bénévoles eux-

mêmes. Par ailleurs, une exploration d’autres formes d’aide (e.g. vestimentaire) centrée sur 

les produits non-alimentaire permettrait de compléter les dynamiques de co-création/co-

destruction de valeur de lien social relative au besoin d’appartenance à des groupes sociaux 

valorisés (i.e. afficher des vêtements de marque pour marquer l’intégration à la société de 

consommation).  
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Annexes :  

Annexe 1. Tableau de Présentation des informants 

Prénoms (changés 

pour préserver 

l’anonymat) 

Sexe Organisme d’aide 

 

Statut Âge 

Jean M Restos Du Cœur Usager 55 

Gabriel M Restos Du Cœur Usager 38 

Marcel M Restos Du Cœur Usager 54 

Irène F Restos Du Cœur Usager 39 

Marianne F Restos Du Cœur Usager 33 

Marguerite F Restos Du Cœur Usager 56 

Lilia F Restos Du Cœur Usager 62 

Bénédicte F Restos du Cœur Usager 46 

Kimmy F Restos du Cœur  Usager 32 

Rico M Secours Populaire Usager 57 

Liliane F Secours Populaire Usager 53 

Mitia M Secours Populaire Usager 62 

Martine F Secours Populaire Usager 63 

Assia F Secours Populaire Usager 38 

Mathilde F Secours Populaire Usager 63 

Gauthier M Secours Populaire Bénévole  70 

Laura F Secours Populaire Bénévole 56 

Éric M Restos du Cœur  Bénévole Non communiqué 

 

1560



Communication

1561



« MAGICAL WASHING » : COMPRENDRE LA COMMUNICATION PERSUASIVE PAR LE CADRAGE 

DE SENS ET LES REPONSES DES CONSOMMATEURS POUR S’EN PREMUNIR 

 

 

STEPHANIE VERFAY 

Maître de conférences, Université de Lyon 2, COACTIS, stephanie.verfay@univ-lyon2.fr 
 

 

MARIE-CLAIRE WILHELM  

Maître de conférences, Univ. Grenoble Alpes, CERAG, marie-claire.wilhelm@univ-grenoble-alpes.fr 

 

 

  

1562



1 
 

 « MAGICAL WASHING » : COMPRENDRE LA COMMUNICATION PERSUASIVE PAR LE CADRAGE 

DE SENS ET LES REPONSES DES CONSOMMATEURS POUR S’EN PREMUNIR 

 

 

Résumé :  

Cette recherche s’intéresse aux pratiques de communication susceptibles d’induire le 

consommateur en erreur par des allégations portant sur des attributs de croyance spirituels, 

pouvant générer une perception non fondée de « pouvoir magique » d’un produit. Une étude 

qualitative exploratoire d’inspiration netnographique a été réalisée sur un cas d’étude. 

L’analyse thématique du discours de l’entreprise sur son site internet, d’une part, et les 

commentaires publiés par les consommateurs français, d’autre part, a permis d’identifier une 

stratégie de communication mise en œuvre par l’entreprise et les stratégies de traitement de 

l’information par les consommateurs face aux allégations spirituelles. Les résultats montrent 

que l’entreprise a notamment recours à une stratégie de cadrage de sens des attributs de 

croyance basés sur des vertus spirituelles. Du point de vue des consommateurs, plusieurs 

stratégies sont identifiées soit pour confirmer leurs croyances (biais de confirmation), soit 

pour résoudre une dissonance cognitive par des stratégies d’ajustement. 

Mots clefs : communication ; persuasion ; attribut de croyance ; dissonance cognitive ; biais 

de confirmation 

 

 

UNDERSTANDING PERSUASIVE COMMUNICATION THROUGH MEANING FRAMING AND 

CONSUMER RESPONSES TO GUARD AGAINST "MAGICAL WASHING" 

 

 

Abstract:  

This research focuses on communication practices that may mislead the consumer through 

claims of spiritual credence attributes that may generate an unfounded perception of a 

product’s “magical power.” An exploratory qualitative netnographic study was conducted on 

a case study. The thematic analysis of the company’s speech on its website, on the one hand, 

and the comments published by French consumers, on the other hand, identified 

communication strategy implemented by the company and strategies for consumer 

information processing towards spiritual claims. The results show that the company uses 

strategies for framing the meaning of credence attributes based on spiritual virtues. From a 

consumer perspective, several strategies are identified either to confirm their beliefs 

(confirmation bias) or to resolve cognitive dissonance through coping strategies. 

Keywords : communication ; persuasion ; credence attribute ; cognitive dissonance ; 

confirmation bias 
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Introduction 

Tisanes pour améliorer l’harmonie des chakras, bijoux réalisés avec des pierres 

favorisant la protection, produits cosmétiques formulés à partir de lotus sacré pour aider à 

recevoir les vibrations positives, les produits et services dotés de vertus « spirituelles » se 

développent dans de plus en plus de secteurs. Le marché de la spiritualité dans la 

consommation est en croissance et répond à une demande de consommateurs en quête de sens 

à donner à leur consommation et d’expériences spirituelles nouvelles (Poulain et al., 2016). 

Ces produits sont ainsi dotés d’attributs de croyance non observables et dont la véracité est 

très difficile, voire impossible, à vérifier par le consommateur, même après l’achat ou la 

consommation du produit (Ford et al., 1990). Dans la perspective d’un marketing plus 

responsable, cette recherche s’intéresse aux pratiques susceptibles d’induire le consommateur 

en erreur par des allégations spirituelles proches d’un « pouvoir magique » non fondées, 

pouvant favoriser des perceptions illégitimes de la part du consommateur. Nous proposons de 

nommer « magical washing »
1
 les pratiques de communication visant à valoriser des attributs 

de croyance basés sur les vertus spirituelles d’un produit ou service, non observables et 

difficiles à vérifier par le consommateur, et susceptibles de générer chez ce dernier une 

perception de « pouvoir magique spirituel » du produit ou service. Une meilleure 

compréhension et une sensibilisation au phénomène de « magical washing », par 

l’information et l’éducation des consommateurs, des praticiens et des pouvoirs publics, 

représentent un enjeu majeur pour aller vers des pratiques plus responsables et plus éthiques. 

Dans cette perspective, la littérature sur le processus de persuasion dans le cadre d’un attribut 

de croyance est explorée et complétée par la littérature inhérente aux mécanismes de 

traitement de l’information par les consommateurs, en particulier le biais de confirmation et la 

dissonance cognitive, ainsi que les stratégies d’ajustement correspondantes. Une étude 

qualitative, de nature exploratoire et d’inspiration netnographique, est mise en œuvre afin 

d’identifier, 1) du point de vue de l’entreprise, les pratiques de « magical washing » et les 

stratégies de communication persuasive, notamment de cadrage de sens des attributs de 

croyance basés sur des vertus spirituelles, et 2) du point de vue des consommateurs, les 

réactions face aux allégations spirituelles et les stratégies de traitement de l’information mises 

en œuvre pour confirmer leurs croyances (biais de confirmation) ou résoudre une dissonance 

cognitive par des stratégies d’ajustement. Les résultats de cette étude sont détaillés et discutés 

au regard des enjeux sociétaux actuels et des pistes de recherche à poursuivre. 

Revue de littérature 

Le processus de persuasion dans le cadre d’un attribut de croyance « magique ». La 

littérature présente différentes typologies d’attribut d’un produit, dont celle proposée par 

Nelson (1970) qui distingue les attributs de recherche, que le consommateur peut évaluer 

avant l’achat ou la consommation, et les attributs d’expérience, que le consommateur ne peut 

évaluer qu’après l’achat ou la consommation. Darby et Karni (1973) ont complété cette 

typologie avec une nouvelle catégorie : les attributs de croyance. Contrairement aux deux 

précédents types d’attributs évaluables par le consommateur, les attributs de croyance 

présentent la particularité d’être inobservables et difficiles, voire impossibles, à vérifier même 

après l’achat ou la consommation du produit (Ford et al., 1990). Plus spécifiquement, les 

                                                           
1
 L’expression « magical washing » est proposée en référence au terme « greenwashing » 

communément adopté pour les pratiques écologiques trompeuses. 
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attributs de croyance basés sur les vertus spirituelles d’un produit peuvent répondre à des 

attentes transformationnelles de la part des consommateurs, reposant sur des « attentes et 

croyances magiques » irrationnelles selon lesquelles l’achat et la consommation du produit 

peuvent transformer leur vie ou leur personnalité (Richins, 2011 ; Guelmami et Darpy, 2016). 

Les consommateurs prêtent ainsi des pouvoirs magiques à leurs objets ou à leurs expériences 

de consommation (Belk, 1991 ; Belk et Costa, 1998), comme le pouvoir de porter chance, de 

protéger, de guérir ou même de les transformer, par la pensée magique, souvent pour faire 

face à des situations stressantes (Saint James et al., 2011). La pensée magique, concept issu de 

l’anthropologie, renvoie à la tendance à considérer des relations symboliques et significatives 

entre les objets et les événements (Gallen, 2005). Les allégations publicitaires mettant en 

avant des attributs de croyance basés sur des vertus spirituelles sont donc susceptibles de 

générer chez les consommateurs une perception de « pouvoir magique spirituel » du produit 

ou service.  

Les mécanismes de traitement de l’information par les consommateurs : entre confiance 

et scepticisme. Face à des allégations reposant sur des attributs de croyance non observables et 

non vérifiables, le consommateur doit choisir de faire confiance ou non aux informations 

fournies. La confiance repose alors sur les trois dimensions de crédibilité, intégrité et 

bienveillance attribuées à l’entreprise (Gurviez et Korchia, 2002). Nous postulons que si le 

consommateur fait confiance aux allégations de croyance spirituelles, il va mettre en place, de 

manière ante et/ou post-décisionnelle, un biais de confirmation renforçant sa croyance dans 

des attributs de croyance spirituels et sa perception de « pouvoir magique spirituel » du 

produit. « Le biais de confirmation correspond à la tendance chez l’individu à accorder une 

plus grande attention et un crédit nettement supérieur aux informations et événements qui 

permettent de renforcer ses croyances, jugements et manières de penser, et à négliger tout ce 

qui pourrait les remettre en question » (Meier, 2022). A l’inverse, les allégations publicitaires 

reposant sur des attributs de croyance spirituelles non vérifiables peuvent engendrer chez le 

consommateur un scepticisme situationnel, relatif au contenu du message publicitaire (Ford et 

al., 1990 ; Parguel et Benoît-Moreau, 2007). Nous postulons que le consommateur sceptique 

peut ressentir de la dissonance cognitive, en situation ante ou post-décisionnelle, résultant de 

l’écart entre les attributs de croyance perçus et les attributs attendus et présents dans la 

représentation mentale que l’individu s’est formée sur le produit (Gallen, 2005). La théorie de 

la dissonance cognitive proposée par Festinger (1957) met en avant que les individus se 

trouvent en état de dissonance si deux éléments de leur cognition (i.e. de leurs connaissances, 

de leurs comportements, de leurs sentiments ou de leurs désirs) sont incompatibles (Sweeney 

et al., 2000). La dissonance génère alors un inconfort psychologique (Elliot et Devine, 1994) 

pouvant mener à une culpabilité, des remords, de l’anxiété ou du stress. Les individus vont 

alors tenter de réduire cet état inconfortable, via notamment des stratégies d’ajustement, dites 

également de « coping » (Saintives, 2016). Cette recherche propose ainsi d’explorer les 

stratégies d’ajustement des consommateurs en réaction aux allégations de croyance 

spirituelles communiquées par les entreprises à propos de leurs produits. 

 

Résultats de l’étude empirique 

Méthodologie de l’étude. Une étude qualitative d’inspiration netnographique non 

participante (Kozinets, 2002) a été réalisée sur un cas d’étude : la bouteille I9. Il s’agit d’une 

gourde en verre présentée par l’entreprise Poznik France, qui la commercialise sur le marché 
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français, au prix de 55 euros, comme une bouteille qui « transforme l’eau en eau structurée et 

informée grâce à une étiquette informée qui modifie la structure de l’eau et lui redonne ses 

propriétés d’origine, en ajoutant un potentiel énergétique à l’eau, produisant une eau vivante 

harmonisée et structurée ». Une analyse du discours de l’entreprise à partir du site internet 

(www.poznikfrance.com) et les commentaires publiés par les consommateurs français (97 

avis commentés sur les sites Amazon et Facebook France de la marque) ont fait l’objet d’une 

analyse manuelle thématique avec pré-codage issu du cadre théorique et enrichi au fur et à 

mesure de l’avancement de l’analyse. 

La communication persuasive de l’entreprise par le cadrage de sens. L’étude du 

discours de l’entreprise a permis d’identifier des pratiques s’apparentant à ce que nous 

nommons du « magical washing ». L’entreprise utilise un discours spirituel créateur de valeur 

symbolique pour le produit, en ayant recours à de nombreuses références à la spiritualité, 

évoquant ainsi l’Univers, les énergies, les chakras ou la Mère Nature (« Si vous voulez 

découvrir les secrets de l’Univers, pensez en termes d’énergie, de fréquence et de 

vibration »). Les verbatims s’accompagnent de visuels représentant la nature ou des pratiques 

spirituelles comme le yoga ou la méditation. L’évocation du monde imaginaire et magique est 

également très présente (« Découvrir les secrets de l’Univers » ; « ouvre également le 

royaume mystique et peut vous connecter aux fées »). Les témoignages sur la valeur 

symbolique du produit vont jusqu’à évoquer la nécessité vitale de ce dernier (« Sans Poznik 

TP et l’eau informée, je ne serais pas en vie aujourd’hui ! »). De nombreuses vertus sur la 

santé ou le bien-être sont avancées, susceptibles de favoriser des inférences non fondées de la 

part du consommateur. L’entreprise utilise en outre des stratégies de cadrage de sens des 

attributs de croyance basés sur ces vertus spirituelles par des éléments d’exécution 

publicitaire tels que des témoignages, des vidéos ou encore un discours pseudo-scientifique 

très détaillé. Celui-ci s’appuie sur des tests et des données chiffrées (« 40 ans de recherche & 

développement » ; « Plus de 90 médailles et prix internationaux ») et fait référence à diverses 

sciences (physique quantique, physique, informatique, biologie, virologie). Le discours 

pseudo-scientifique est très long, très complexe, et composé de nombreux termes difficiles à 

comprendre. Le discours spirituel cohabite de manière constante, souvent sans distinction 

nette, avec ce discours pseudo-scientifique, à l’instar du titre d’une section « Technologie I9 

IEP ITP - Magic life ». Les éléments spirituels sont régulièrement justifiés par le discours 

pseudo-scientifique (« la chromothérapie fonctionne par le biais de différents spectres de 

lumière »). Le procédé utilisé derrière l’étiquette de la bouteille sensée transformer l’eau est 

présenté comme un procédé scientifique, mais dans la Foire Aux Questions, une information 

indique que l’étiquette repose en réalité sur des croyances spirituelles : « étiquette informée et 

encodée avec des milliers d’informations, de vibrations positives sélectionnées avec soin, 

telles que des pranas, des mantras, de la musique, des pensées, des prières, de la lumière, des 

nombres, des couleurs, etc… ». L’analyse des éléments de communication du site internet de 

l’entreprise montre ainsi que cette dernière cherche à donner du sens à ses allégations de 

croyance basés sur des vertus spirituelles par des éléments de justification scientifiques plus 

rationnels et concrets et par une mise en scène des bénéfices des attributs de croyance. Des 

extraits de verbatims utilisés par l’entreprise issus de l’analyse thématique sont présentés dans 

l’annexe 1. 

Les réponses des consommateurs : entre biais de confirmation et stratégies 

d’ajustement. L’étude des commentaires des consommateurs a permis d’identifier les 
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stratégies de traitement de l’information mises en œuvre par les consommateurs face aux 

allégations de croyance spirituelles pour confirmer leurs croyances (biais de confirmation) ou 

résoudre une dissonance cognitive par des stratégies d’ajustement. Ainsi, les consommateurs 

qui font confiance à ces allégations semblent faire appel à un biais de confirmation qui se 

décline en quatre stratégies de traitement de l’information : 1) une stratégie de pensée 

magique, avec un effet invisible et magique accepté tel quel (« Je sais que c’est efficace »), 2) 

une stratégie de conviction par l’expérience vécue (« Une amie m’a prêté la sienne. Et là, 

surprise j’étais plus détendue »), 3) une mise en avant de preuve tangible et visible de 

l’efficacité sur l’eau (« L’eau change vraiment de texture », « l’eau a meilleur goût ») et 4) 

une mise en avant de preuves tangibles basées sur son propre bien-être, soit l’acceptation des 

vertus thérapeutiques avancées (« Je n’ai presque plus de maux de tête » ; « une peau plus 

tonique »), mais également sur le bien-être des animaux et des plantes. En revanche, pour les 

consommateurs sceptiques, trois stratégies d’ajustement ont été identifiées, afin de réduire la 

dissonance cognitive ressentie : 1) une stratégie de réassurance par la preuve scientifique (« le 

progrès de la physique quantique explique bien ce que nous classions dans l'ésotérisme »), 2) 

une stratégie d’appropriation par des preuves personnelles (« testé au pendule » ; « testé à 

l’aveugle sur plusieurs personnes ») et 3) une stratégie de mise en avant des attributs 

secondaires pour se rassurer dans son achat via la qualité, l’esthétisme, la praticité ou l’aspect 

écologique du produit (« au moins elle est jolie, donc même si on n'y croit pas, elle décore la 

table » ; « bouteille en verre pour arrêter le plastique »). Ainsi, certains consommateurs 

expriment leur déception face à l’attribut principal après achat et se consolent via les attributs 

secondaires tangibles. Enfin, pour les consommateurs confiants dans le fait que le produit 

n’est pas efficace, le rejet est la seule solution (« C’est évidemment une escroquerie »), de 

même que pour ceux déçus de leur achat qui, pour réduire leur dissonance, s’orientent vers le 

rejet du produit (« pour le prix, belle déception »). Les verbatims illustrant les différentes 

stratégies d’ajustement des consommateurs sont détaillés dans l’annexe 2. 

Discussion 

Il est important de questionner les pratiques du marketing et leurs conséquences sur les 

parties prenantes dans une démarche éthique (Ferrella et Ferrell, 2021). A quel moment la 

publicité mettant en avant des attributs de croyance spirituels non observables et non 

vérifiables devient-elle trompeuse ? Au-delà de la compréhension des pratiques de « magical 

washing » de la part des entreprises, l’objectif de cette recherche est de mettre également en 

lumière les stratégies de traitement de l’information par les consommateurs afin de mieux les 

sensibiliser, les informer et leur permettre de décrypter les stratégies d’exécution publicitaire 

des entreprises ainsi que leurs propres réactions parfois baisées (par le biais de confirmation 

ou les stratégies d’ajustement) pour se prémunir du « magical washing » dans le cadre 

d’allégations de croyance spirituelles. Il s’agit de mettre en garde les consommateurs des 

dérives possibles et de les aider à décoder les signaux d’une manipulation par des stratégies de 

cadrage pseudo-scientifique de sens des attributs de croyance via des arguments scientifiques, 

des témoignages, des tests et autres pseudo-preuves. Ces stratégies de cadrage de l’entreprise, 

avec le recours aux imaginaires, rejoignent celles évoquées dans les travaux de Bellion et 

Robert-Demontrond (2018) sur le cadrage du sens à donner au marché des nanotechnologies, 

par des procédés de mise en récit et de mise en scène. Dans le contexte de notre étude, la 

tâche s’avère particulièrement importante mais difficile auprès des consommateurs 

convaincus et influencés par le biais de confirmation. Cette étude exploratoire est la première 
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étude d’un travail de recherche en cours plus approfondi qui sera complété par d’autres études 

quantitatives, afin d’établir une typologie plus fine des consommateurs (au-delà des confiants 

et des sceptiques) face aux produits présentant un attribut de croyance spirituel. Une 

expérimentation est également envisagée afin de mieux comprendre l’influence des éléments 

d’exécution publicitaire sur les réponses des consommateurs (e.g. attitude, intention d’achat, 

consentement à payer) et les éventuels effets médiateurs et modérateurs, afin de confirmer ou 

infirmer les deux mécanismes mis en évidence : le biais de confirmation et les stratégies de 

réduction de la dissonance cognitive. La pensée magique et l’imagerie mentale (Gavard-Perret 

et Helme-Guizon, 2003) pourraient-elles également jouer un rôle médiateur ? Car l’entreprise, 

pour donner du sens, joue beaucoup sur les images et leur pouvoir évocateur. En outre, 

l’implication pourrait-elle agir comme un modérateur ? En effet, selon le modèle de 

probabilité d’élaboration (Petty et Cacioppo, 1981), le niveau d’implication du consommateur 

influence son niveau de traitement du message publicitaire. Enfin, cette recherche exploratoire 

amène à se questionner sur la pertinence du terme « magical washing » et de la définition 

proposée, ainsi que sur le choix du produit étudié dont l’attribut de croyance spirituel peut être 

perçu comme extrême. Comme la pensée magique est un mécanisme de pensée 

particulièrement présent dans la consommation alimentaire notamment, du fait du principe 

d’incorporation selon lequel « l’homme devient ce qu’il consomme » (Fischler, 1990), il serait 

pertinent de mener l’expérimentation sur des produits alimentaires de type tisanes et de 

comparer les résultats en les confrontant à une étude sur des produits non alimentaires de type 

produits cosmétiques qui ne sont pas concernés par le principe d’incorporation. 
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Annexe 1 : Extraits de verbatims (entreprise) 

Codage Verbatims  

Spiritualité « Le symbole énergétique (…) est renforcé par une sélection précise d’informations 

(vibrations) » 

« Augmente le champ bio-énergétique » 

« rendre à Mère Nature » 

« amener la conscience à un niveau plus élevé est une clé pour une meilleure vie sur cette 

planète » 

« Lorsque nous vibrons à un niveau supérieur, nous nous sentons plus heureux, plus légers et 

plus lumineux. » 

« La vie circule. L’énergie circule. Nous circulons. » 

« une équipe d’êtres passionnés qui ont à cœur d’élever les vibrations et de faire le bien. » 

« l’équilibre intérieur et un environnement harmonieux » 

« connexion harmonieuse avec soi-même et l’environnement » 

« Tout ce qui nous entoure et nous compose est un ensemble de vibrations et d’informations 

qu’elles transmettent et communiquent » 

« Si vous voulez découvrir les secrets de l’Univers, pensez en termes d’énergie, de fréquence 

et de vibration. » 

« la bouteille Chakra » 

Monde 

imaginaire et 

pouvoirs 

magiques 

« Une forme protectrice de “vie magique” » 

« Magic life » 

« L’arc-en-ciel vous permet de vous éclairer, de vous sentir plus heureux et plus vivant. Il 

ouvre également le royaume mystique et peut vous connecter aux fées et à votre créativité. » 

« des possibilités infinies » 

Discours 

scientifique 

et 

récompenses 

« 40 ans de recherche & développement » 

« Plus de 90 médailles et prix internationaux » 

« Nombreux brevets et innovations » 

« en mettant l’accent sur la technologie d’information » 

« combinaison de plusieurs processus scientifiques, capables d’influencer les réseaux de 

molécules assemblées dans diverses matières au moyen d’informations ou de codes » 

« La technologie TP s’appuie sur 40 ans de recherche et d’innovation et a été développée par 

une équipe d’inventeurs de classe mondiale. » 

« Leur travail a été récompensé plus de 90 prix et reconnaissances internationaux pour leurs 

réalisations exceptionnelles. » 

« les principes de la chromothérapie » 

Combinaison 

spiritualité / 

scientifique 

« La technologie TP utilise un symbole énergétique microcosmique – la source d’information 

– pour influencer positivement l’eau, en termes de structure et de propriétés de 

l’information. » 

« Le symbole énergétique provient d’une forme protectrice de “vie magique” et est renforcé 

par une sélection précise d’informations (vibrations) sous forme de codes d’information. En 

outre, un émetteur d’orgone dans un laboratoire de Poznik inscrit dans le symbole 

énergétique, en plus de l’information, une fréquence de stabilisation, d’activation et de 

transfert d’information par le biais de l’information émise. » 

« la chromothérapie fonctionne par le biais de différents spectres de lumière » 

Vertus sur la 

santé et la 

qualité de 

vie 

« Aide à réduire le stress » 

« Augmente votre énergie » 

« qui vous aidera dans votre parcours et améliorera la qualité de votre vie » 

« un effet positif sur la qualité de vie de tous les êtres » 

« potentiel de thérapie par la couleur » 

Pouvoirs sur 

l’eau 

« La bouteille i9 permet de transformer la structure de l’eau en sa forme la plus pure » 

« lui donnant le goût et l’effet de l’eau d’une source fraîche de montagne » 
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Annexe 2 : Extraits de verbatims (consommateurs) 

Codage Verbatims  

Pensée 

magique 

« La bouteille d'eau I9 est vraiment magique » 

« J'adore ma bouteille et sa magie ! » 

« depuis que je bois mon eau "magique" tout au long de la journée » 

« mon eau "magique" » 

« Cette bouteille est "magique" » 

« je sais que c'est efficace » 

Conviction 

par 

l’expérience 

vécue  

« J'ai décidé d'acheter la bouteille après une expérience concluante avec ma collègue qui 

m'a fait testé l'eau informée. »  

« je pensais que c'était plutôt une mode. Pratiquant depuis de nombreuses années le yoga, 

une amie m'a prêté la sienne. Et là surprise, j'étais plus détendue, moins stressée et je buvais 

mon eau avec plaisir et en plus grandes quantités et en plus fini les ballonnements. » 

Mise en avant 

de preuve 

tangible de 

l’efficacité sur 

l’eau 

« la bouteille a totalement rééquilibré mon eau » 

« Et surtout ça adoucit l'eau du robinet. » 

« effet bien ressenti si on prête attention » 

« L'eau devient douce (enfin il me semble qu'elle l'est !) et du coup je bois ! » 

« L'eau change vraiment de «texture» (Même si ça semble se perdre dans le temps...). » 

« Plus clair, pure, agréable. » 

« l'eau est plus douce après seulement 5mn dans la bouteille. c'est loin d'être une 

tromperie. » 

« La saveur de l’eau est bien meilleure » 

« l'eau est plus agréable à boire. » 

Mise en avant 

de preuves 

tangibles des 

vertus 

thérapeutiques  

« j'étais plus détendue, moins stressée (…) et en plus fini les ballonnements. » 

« Me fait aller aux toilettes régulièrement. » 

« je me sens réellement en meilleure forme »  

« j’ai récupéré ma forme et de plus jolies formes ! » 

« j'ai plus d'énergie (moins de coup de pompe, de pensées négatives). » 

« en buvant l'eau dans cette bouteille mon rhume n'a duré que 2 jours... » 

« J'avais des boutons sur mon visage depuis quelques années, depuis que j'utilise la bouteille 

i9, ma peau est plus nette. » 

« Je l'utilise à la maison, pour la famille, pour les animaux et pour les plantes. » 

« j'arrose même mes plantes avec qui poussent plein de force ! » 

Réassurance 

par la preuve 

scientifique 

« c'est à l'intérieur je pense que tout s'opère et je ne suis pas chimiste , donc je fais 

confiance » 

« Difficile pour le reste de juger de l’efficacité dans la mesure où je n’ai pas cette sensibilité 

énergétique mais j’adhère totalement au discours scientifique qui accompagne le produit » 

« le mieux serait que vous lisiez de bons ouvrages sur la physique quantique et vous aurez 

toutes les réponses sur l'énergie et l'information. » 

« Les progrès de la physique quantique expliquent parfaitement bien ce que nous classions 

dans l'ésotérisme. » 

Appropriation 

par des 

preuves 

personnelles 

« Moi je la remplis et pendant que je le fais, j'y mets une ou des intentions. (…) Ensuite je 

bois cette eau en pleine conscience. » 

« fonctionne bien ! Testé au pendule » 

« Le goût de l’eau est vraiment différent (testé à l’aveugle sur plusieurs personnes). » 

« Après test des bandelettes : il s'avère que comparé à mon eau du robinet après 3 heures 

dans la bouteille I9, l'eau ressort bcp moins dure et un ph dans la norme alors qu'il était 

acide avant. j'en conclus donc que la bouteille a totalement rééquilibré mon eau » 

« Autre facteur d'amélioration : penser à rester positif devant votre carafe, faites silence, 

communier avec l'eau avec une approche par votre esprit. » 

Mise en 
« J'espère que ce produit fera l'affaire. En tous cas c'est une jolie gourde en verre, originale 
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avant des 

attributs 

secondaires 

et solide » 

« l'efficacité du produit n'est pas au rendez-vous pour moi. Je suis déçue de mon achat. Point 

positif, la bouteille en verre est très belle et solide » 

« Bouteille en verre chère mais j'ai craqué sur le design » 

« au moins elle est jolie, donc même si on n'y croit pas, elle décore la table » 

« cette bouteille est pratique, je l'emmène partout » 

« pratique, un peu lourd, mais efficace et design » 

« Le verre me convient aussi davantage que le plastique. » 

« bouteille en verre pour arrêter le plastique » 

« C'est une bonne alternative aux bouteilles plastique » 

Rejet 
« je ne sens pas de différence » 

« Bouteille quelconque. N’est d’aucune utilité sinon de boire de l’eau » 

« l'eau c'est de l'eau. Pour améliorer la qualité de l'eau, il suffit de l'aérer. Par exemple en 

agitant une bouteille pleine. » 

« L'eau structurée n'est qu'une vaste fumisterie. » 

« Impossible de déchiffrer la description écrite en javanais ou autre ! » 

« Charabia incompréhensible. » 

« je n’ai rien compris au concept de cette bouteille. Ce n’est pas un attrape nigaud ? » 

« totalement gadget pour ma part » 

« Ça ressemble à une escroquerie ésotérique votre bouteille. Qu’entendez-vous par de l’eau « 

informée » ? » 

« Je ne sais pas si c’est une escroquerie mais en tout cas je n’ai jamais ressenti un 

quelconque effet. » 

« C’est évidemment une escroquerie. » 
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L’USAGE DU TABOU AUPRES DES DIGITAL NATIVES : LE CHOC, C’EST LES AUTRES ! 

Résumé : Ces travaux s’intéressent à l’efficacité des publicités provocantes chez les jeunes, en 

considérant dans la relation exécution-efficacité publicitaire, une série de médiateurs avec la perception 

du choc/tabou des autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou. Deux études ont été 

conduites auprès de Digital Natives, très exposés aux images choquantes et aux opinions des autres sur 

Internet. Les répondants ont été interrogés via un questionnaire en ligne incluant 6 stimuli publicitaires 

distribués aléatoirement. Nous manipulons l'exécution de la publicité (provocante ou non) la catégorie 

présentée (produit ou cause) et pour les publicités provocantes le genre du modèle (homme ou femme). 

Les résultats montrent que l'exécution provocante réduit l'efficacité publicitaire. Le choc et le tabou 

perçus des autres sont des antécédents de la perception individuelle du tabou qui affecte négativement 

les réponses des Digital Natives face à la provocation publicitaire. 

Mots clefs : « Publicité provocante » ; « Digital Natives » ; « Efficacité publicitaire » ; « Choc perçu des 

autres » ; « Tabou »  

 

THE USE OF TABOO AMONG DIGITAL NATVES : THE SHOCK IS IN THE OTHERS ! 

Abstract: This work focuses on the effectiveness of provocative advertisements among young people, 

considering in the ad execution-effectiveness relationship, a series of mediators: the perception of others' 

shock/taboo as an antecedent to the individual taboo perception. Two studies were conducted among 

digital natives, highly exposed to shocking images and opinions of others on the Internet. Respondents 

were surveyed via an online questionnaire including 6 randomly distributed advertising stimuli. We 

manipulate the ad execution (provocative or not), the category presented (product or cause) and for 

provocative ads the gender of the model (male or female). The results show that provocative execution 

reduces advertising effectiveness. The perceived shock and taboo of others is antecedent to the 

individual taboo perception which negatively affects digital natives' responses to provocative ads.  

Keywords: "Provocative advertising"; "Digital Natives"; "Advertising effectiveness"; "Perceived 

shock in others"; "Taboo"   
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Contexte théorique et hypothèses 

Un homme enceint pour promouvoir des produits Calvin Klein, des femmes battues sur la 

plateforme de vente en ligne de Camaïeu, l’année 2022 a encore été dense en publicités provocantes. 

Ces dernières sont définies comme « un appel délibéré, dans le contenu d'une publicité, à des stimuli 

qui sont censés choquer au moins une partie du public, à la fois parce qu'ils sont associés à des valeurs, 

des normes ou des tabous qui ne sont habituellement pas remis en question ou transgressés dans la 

publicité, et en raison de leur caractère distinctif et de leur ambiguïté » (Vezina et Paul, 1997; p.179). 

De nombreuses recherches traitent des publicités provocantes (Lee et al. 2020; Sabri, Manceau, etPras 

2010) qui utilisent des appels sexuels/érotiques ou mortifères/violents (Manceau et Tissier-Desbordes, 

2006). Des visuels usant de la mort ou la violence sont couramment utilisés dans les campagnes de 

sensibilisation e.g. maltraitance animale (West et Sargeant, 2004) pour provoquer l'empathie, la peur, 

la honte ou la culpabilité (Becheur et Valette-Florence, 2014; Hastings et al., 2004; Zheng, 2020). Le 

sexe e.g. nudité visuelle ou langage explicite (Putrevu 2008) est utilisé pour vendre dans nombreuses 

catégories de produits, mais particulièrement répandu dans les produits de beauté, d'habillement ou de 

parfumerie (Reichert 2003; Sabri 2012a). Il est admis que le recours à la provocation permet de capter 

l'attention des consommateurs et favorise la reconnaissance et le rappel (Dahl et al., 2003; Myers et al., 

2020; Vezina et Paul, 1997; Wirtz et al., 2018). Ces avantages considérables, compte tenu de l'espace 

publicitaire actuel, rendent cette stratégie très attractive pour les managers. Malgré l'importance 

théorique et managériale, les études les plus récentes sur la provocation révèlent que les résultats 

concernant l’efficacité publicitaire (au sens de Lavidge et Steiner, 1961) de ces annonces restent non 

concluants (Arnaud et al., 2018; Kadić-Maglajlić et al., 2017; Myers et al., 2020; Trivedi et Teichert, 

2021). La plupart ont mis en évidence des réactions affectives et conatives plutôt négatives (De 

Pelsmacker et Van Den Bergh, 1996; Gramazio et al., 2021; Latour et Henthorne, 1994; Sabri et 

Obermiller, 2012). Certaines études contredisent ces effets négatifs (Pope et al, 2004) mais, la plupart 

du temps, les résultats plus favorables sont dus à différents facteurs contextuels : des caractéristiques 

intrinsèques aux répondants comme l'âge et le sexe (Manceau et Tissier-Desbordes, 2006; Prendergast 

et Hwa, 2003), l'implication (Putrevu, 2008; Vezina et Paul, 1997), la familiarité avec la marque (Lee 

et al. 2020), ou externes, comme la catégorie de produits (Christy et Haley, 2008; Pope et al., 2004) et 

le genre du modèle dans l’annonce (Trivedi et Teichert, 2021). Ces éléments seront manipulés et/ou 

contrôlés dans ces travaux. Les jeunes apparaissent plus favorables que leurs ainés, néanmoins, même 

les travaux interrogeant des Digital Natives constatent que certains sujets restent inappropriés en 

publicité (Parry et al. 2013). 

L'essence de la publicité provocante est la violation d'une norme sociale, pour capter l'attention 

(Dahl et al. 2003), elle est destinée à choquer au moins une partie du public (Vezina et Paul, 1997). 

Pourtant, les publicités provocantes n'ont pas suffisamment été expliquées par la violation des normes 

(Arnaud et al. 2018; Lee et al. 2020; Sabri 2012b). L'offense, dépend des normes de la personne qui 

regarde la publicité, elle peut être provoquée par certains sujets personnels (Christy et Haley, 2008), des 

tabous individuels, mais aussi par les personnes qui pourraient potentiellement voir la publicité. La 

question du public touché par l’annonce apparait comme un élément important dans la perception de 

l'aspect tabou et dans la formation des attitudes (Destoumieux, Grobert, et Vernette 2022). Penser que 

les autres seraient choqués pourrait ainsi provoquer une plus grande perception du tabou individuel, et 

donc une efficacité publicitaire moindre. Ceci est particulièrement pertinent à vérifier pour les Digital 

Natives puisqu'ils sont particulièrement confrontés aux opinions des autres sur le web. 

Ces travaux s’intéressent ainsi aux Digital Natives ou Génération Y, Milléniaux, Net 

generation,... (Howe et Strauss, 2009; Pauluzzo et Mason, 2022; Prensky, 2001; Velasco, 2020). Sans 

prendre part aux questionnements sur la terminologie, nous les qualifierons de « Digital natives » 
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comme Palfrey et co-auteurs (2009)« en raison de sa résonance culturelle » (p. 83). Selon la plupart des 

auteurs, les Digital Natives sont nés à partir du début des années 80 (voir Gallardo-Echenique et al., 

2015). Ils sont immergés dans la technologie depuis toujours (Jones et Hosein, 2010), ont grandi avec 

Internet et un accès immédiat à la technologie (Brown et Czerniewicz, 2010). Nous nous intéressons à 

leurs caractéristiques communes. D’un part, une jeunesse très connectée (Lenhart et al., 2010), les 

exposant à des visuels choquants, fréquents sur le web. D’autre part, ils ont une prédisposition pour la 

vie publique (Velasco 2020). Ils ont été particulièrement confrontés à la vie et à l’avis des autres sur les 

réseaux sociaux (Peluchette et Karl, 2009) et sont dépeints comme « centrés sur l'interaction sociale et 

la connectivité » (Mcmahon et Pospisil, 2005). Ainsi, la perception du choc/tabou des autres pourrait 

avoir un effet majeur sur la perception individuelle du tabou et donc sur l'efficacité de la publicité.  

C'est ce que cette recherche propose de vérifier (Annexe 1 : Modèle de recherche). Nous émettons 

donc les hypothèses suivantes : 

H1. Chez les Digital Natives, l'exécution de la publicité (provocante/non provocante) affecte 

directement l'efficacité de la publicité. Les publicités provocantes résultent en une moins bonne 

efficacité publicitaire, comparées aux publicités non provocantes.   

H2. Chez les Digital Natives, l'exécution de la publicité affecte le choc/tabou perçu des autres 

(H2a), qui impacte la perception individuelle du tabou (H2b), entraînant des différences dans l'efficacité 

publicitaire (H2c). Pour les annonces provocantes, les répondants pensent plus que les autres seraient 

choqués ou trouveraient l’annonce taboue, ce qui résulte en une plus grande perception individuelle du 

tabou et donc une moins bonne efficacité publicitaire.  

Pour l’intégralité des collectes (pré-tests inclus), en début de questionnaire, nous avons informé 

les répondants de l'aspect potentiellement choquant des images qu'ils allaient visionner, de l'anonymat 

ainsi que de la possibilité de se retirer de l'enquête à tout moment et d’invalider ainsi leur réponse, une 

question portant sur le consentement était proposée. 

Étude 1 

Pré-test. 69 répondants, 36 femmes et 33 hommes, Digital Natives, ont évalué le niveau de tabou 

perçu de 30 publicités, dont trois de contrôle, distribuées aléatoirement. Ces publicités ont été 

sélectionnées pour leur aspect potentiellement choquant parmi un univers de publicités diffusées sur le 

web, à la télévision ou en affichage. Elles utilisent respectivement la mort ou le sexe pour sensibiliser et 

promouvoir. Parmi les publicités perçues comme les plus taboues, nous avons sélectionné deux 

publicités (modèle masculin/féminin), pour éviter un effet inter/intra genre tel que suggéré par la 

littérature (Trivedi et Teichert, 2021), promouvant le même produit ou défendant la même cause. Il n'y 

a pas de différence significative intra-catégorie entre les deux annonces provocantes. Au total, six 

annonces, dont deux de contrôle, ont été retenues. 

Méthodologie. Les répondants ont été recrutés, sur la base du volontariat, parmi les étudiants et 

Alumni de l'université. L'échantillon est composé de 97 individus, 54 femmes et 43 hommes, nés entre 

1990 et 2002, ils appartiennent à la deuxième génération de Digital Natives (Helsper et Eynon, 2010). 

Toutes les mesures sont des échelles de Likert à 6 points. Nous vérifions la perception de la manipulation 

via l'aspect controversé/polémique de la publicité (Sabri 2017). La perception individuelle du tabou a 

été mesurée, à l’instar d’études similaires (Kadić-Maglajlić et al., 2017; Prendergast et Hwa, 2003), avec 

un seul item "Cette publicité est taboue pour moi"(Sabri-Zaaraoui 2007). Les répondants ont également 

évalué si "Certaines personnes trouveraient cette publicité choquante". L'efficacité de la publicité a été 

mesurée via l'attitude envers la publicité (Aad) (Ranganathan et Henley, 2008), l'attitude envers la 

marque (Ab) (Spears et Singh, 2004) - "association" pour les publicités orientées cause - et l'intention 
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d'achat (Pi) (Dodds, Monroe, etGrewal 1991), opérationnalisée par l'intention de don (Coyle et Thorson, 

2001) pour les causes. Compte tenu du grand nombre de stimuli et de variables dépendantes, nous avons 

sélectionné deux items présentant des coefficients de fiabilité extrêmement élevés. Une analyse de 

fiabilité avec le coefficient de Spearman-Brown a été conduite (Eisinga, Grotenhuis, etPelzer 2013), les 

résultats sont satisfaisants (Aad= 0,910; Ab= 0,863; Pi= 0,801). Nous les traitons comme un index, en 

six items (α= 0,865), l’analyse factorielle révèle bien trois dimensions et un chargement acceptable des 

items. Les effets de la familiarité avec la marque et de l'implication dans la catégorie de produits ont été 

démontrés dans des travaux antérieurs sur les publicités provocantes (Lee et al., 2020; Putrevu, 2008; 

Vezina et Paul, 1997). Ainsi, nous contrôlons la connaissance de la marque, la consommation du produit 

vendu (parfum) ou dénoncé (fourrure/laine) et la sensibilité au produit ou à la cause. L'annonce 

provocante capte l'attention par le choc ; le caractère innovant, distinctif, est au cœur de la stratégie 

(Vezina et Paul, 1997). La connaissance de l'annonce pourrait donc permettre d'affronter le tabou avec 

« préparation », réduisant la perception du tabou puisqu'il a déjà été transgressé (Destoumieux et al., 

2022). Cela pose la question de la familiarité de la publicité que nous contrôlons.  

Résultats. Le contrôle de la manipulation était significatif (Mnonprov = 2.43; Mprov = 5.13; t= -22.910 

; p<0.001). Pour vérifier le modèle, nous avons utilisé le modèle 6 (Bootstrap : 5000) sur Process Hayes 

SPSS, l’effet total est significatif (B= -0.7505; t= -6.9064; p<0.001; 95%CI= -0.9640, -0.5370). L'effet 

direct n’est pas significatif, l’intervalle de confiance contient 0 (-0.6529, 0.0205), nous rejetons H1. La 

perception du choc des autres est un antécédent de la perception individuelle du tabou, l'effet indirect de 

l’exécution sur l’efficacité via la série de médiateurs est significatif (ie= -0.2906 ; 95%CI= -0.4337,          

-0.1672). Les annonces provocantes sont perçues plus choquantes pour les autres (B= 3.0699;                    

t= 28.6591 ; p<0.001 ; 95%CI= 2.8594, 3.2804), lorsque la perception du choc des autres augmente, la 

perception individuelle du tabou suit (B= 0.4647; t= 8.0411; p<0.001; 95%CI= 0.3512, 0.5783), ce qui 

entraîne une réduction de l'efficacité publicitaire (B= -0.2037; t= -5.8277; p<0.001; 95%CI= -0.2724,                

-0.1350), nous acceptons H2a, H2b et H2c. L’intégration des covariables dans le modèle (sensibilité 

produit/cause, consommation produit promu/dénoncé) ne modifie pas ces résultats. Nous avons 

contrôlé, pour les annonces provocantes, la connaissance, antérieure à la collecte, de la publicité et de 

la marque. Si le nombre d'enregistrements pour la connaissance de l’annonce n'est pas suffisant pour 

générer des différences significatives, on observe un phénomène intéressant (Annexe 2), ceux qui 

connaissent la publicité la trouve moins choquante pour les autres, moins taboue et y accordent de 

meilleures évaluations. La connaissance de la marque entraîne une meilleure efficacité de la provocation 

publicitaire (t=-2,874; p=0,004).  

Étude 2 

Pré test. Dans cette deuxième étude nous avons voulu annuler l'effet de la connaissance de la 

marque constaté précédemment et ainsi créé 3 stimuli fictifs, inspirés de vraies annonces, de sorte que 

les stimuli intra-catégorie soient tous issus de la même marque. Avant la collecte, 30 répondants, 21 

femmes et 9 hommes (20-25 ans), ont participé à un questionnaire qui comprenait les stimuli des deux 

études, répartis de manière aléatoire. 

Méthodologie. Les répondants ont été recrutés par Qualtrics, ils font partie d’un panel participant 

à des recherches en ligne rémunérées (taux incidence : 85%). Ils ont été invités à participer à ce 

questionnaire qui distribuait les six stimuli aléatoirement. Notre échantillon se compose de 147 Digital 

Natives (72 hommes et 75 femmes) âgés de 18 à 30 ans au moment de la collecte (nés entre 1992 et 

2004). Nous avons réemployé l’intégralité des mesures de l’étude précédente. À l’exception de la 

perception du choc des autres, qui est mesurée ici par le tabou perçu chez les autres, afin de faciliter la 

compréhension des répondants et d’assurer qu'ils comparent la même chose pour eux et pour les autres. 
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Les coefficients de Spearman-Brown sont satisfaisants (Aad=0.904, Ab=0.893, Pi=0.906) ainsi que 

l’analyse factorielle et l'alpha de Cronbach pour l'efficacité publicitaire en 6 items (α=0.917).  

Résultats. La manipulation de l’exécution publicitaire a été correctement perçue par les 

répondants (Mprov= 4,33; Mnonprov= 2,91; t= -12,534; p<0,001). L’exécution affecte directement et 

négativement l'efficacité publicitaire (de= -0.6254; t= -6.6003; p<0.001; 95%CI= -0.8113, -0.4394). 

Avec un échantillon plus grand et hétérogène, nous acceptons H1. Ces résultats confirment l'effet 

indirect via la série de médiateurs (ie= -0.1732; 95%CI= -0.2386, -0.1176), la provocation augmente le 

tabou perçu des autres (B= 1.5051; t= 13.7449; p<0.001; 95%CI= 1.2902, 1.7200), antécédent de la 

perception individuelle (B= 0.4948; t= 16.2602 ; p<0.001; 95%CI= 0.4351, 0.5545) qui réduit 

l'efficacité de la publicité (B= -0.2326; t= -7.9308; p<0.001; 95%CI= -0.2901, -0.1750), corroborant 

H2a,b,c. L’intégration des covariables au modèle n’affecte pas ces résultats. Pour les annonces 

provocantes, le fait de connaître l’annonce entraîne des différences, ici significatives, pour le tabou perçu 

des autres et pour l'efficacité. À nouveau, ceux qui connaissent la marque accordent une meilleure 

efficacité publicitaire (voir Annexe 2) mais les stimuli intra-catégorie sont tous issus de la même marque 

et nous utilisons un design inter-sujets, donc les précédents résultats ne sont pas remis en question. 

Discussion générale 

Contributions théoriques. Ces travaux étendent le corpus de recherches indiquant des réponses 

négatives de la part des consommateurs face à la provocation publicitaire (e.g. Sabri et Obermiller, 

2012), qu’elle soit portée par un modèle homme ou femme. Les publicités non provocantes provoquent 

une meilleure efficacité publicitaire. Même si de nombreux travaux notent la préférence ou du moins la 

tolérance accrue des plus jeunes par rapport à leurs aînés face aux annonces provocantes (e.g. Sabri, 

2012a), nos résultats montrent qu'ils ne restent pas moins défavorables. Le sexe et la mort sont des 

thématiques qui restent choquantes dans la publicité, même pour les jeunes, prolongeant les résultats de 

Parry et co-auteurs (2013). Nous apportons un nouvel éclairage sur le rôle du choc des autres dans la 

formation des attitudes et intentions. La principale contribution de cette recherche est de considérer 

l'effet médiateur du choc/tabou perçu des autres dans la relation exécution–efficacité de la provocation 

publicitaire. C’est particulièrement pertinent pour la population des Digital Natives puisqu'ils ont été 

particulièrement exposés à la vie et à l’avis des autres sur le web (Peluchette et Karl, 2009). Cette étude 

est la première à considérer, dans une médiation en série, la perception du choc et du tabou des autres 

comme un antécédent de la perception individuelle du tabou faisant suite au visionnage d’une annonce 

provocante. Les résultats des deux études montrent que la perception du choc/tabou des autres est un 

antécédent à la perception individuelle du tabou. Plus nous pensons que les autres trouveraient la 

publicité choquante ou taboue, plus notre propre perception du tabou est augmentée et, de fait, moins la 

publicité sera efficace. Nous constatons, dans l'étude 1 et 2, que le niveau de choc/tabou des autres 

estimé par les répondants est plus élevé que leur tabou individuel auto-déclaré, ce qui fait écho aux 

travaux de Destoumieux, Grobert et Vernette (2022) où les jeunes semblent considérer qu'ils n'ont pas 

de tabou mais que les autres en ont, c’est choquant, mais surtout pour les autres. Depuis de nombreuses 

années, les recherches sur les appels provocants se concentrent sur les caractéristiques de l’annonce 

telles que l'intensité de la provocation, la congruence, le genre du modèle (Pope et al., 2004; Trivedi et 

Teichert, 2021; Wyllie et al, 2015) ainsi que sur les spécificités du répondant telles que le sexe, l'âge ou 

l'implication dans la catégorie de produits (Putrevu, 2008; Sabri, 2012a; Wirtz et al., 2018). Mais des 

facteurs contextuels de visionnage, également spécifiques à chaque personne et à chaque situation, tels 

que l'opinion d'autres personnes ou la connaissance antérieure de l’annonce, ont été assez peu abordés 

dans la littérature. Pourtant, l'exécution provocante repose sur trois composantes :« la distinction, 

l'ambiguïté et la transgression des normes et des tabous » (Vezina et Paul, 1997; p.179).  La distinction 

et l'effet de choc sont liés à la rupture des normes, dus à la nouveauté, à l'effet de surprise (Dahl et al., 
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2003). En voyant de façon répétée la transgression du tabou, on s'y habitue, donc si on a déjà vu la 

publicité, on est plus prêt à y faire face (Destoumieux et al., 2022). Ces travaux fournissent des 

indications concernant l'impact de la familiarité avec la publicité et avec la marque. La connaissance 

antérieure de la marque améliore l’efficacité des annonces provocantes. Les résultats illustrent aussi un 

effet de la connaissance de la publicité sur le tabou perçu des autres ainsi que sur l’efficacité publicitaire, 

ils sont non significatifs dans la première étude, probablement à cause de la taille de l'échantillon, mais 

significatifs dans la seconde. Nos résultats suggèrent que l'exposition répétée à la publicité peut réduire 

l'aspect choquant de la publicité et engendrer des réactions plus favorables. 

Contributions managériales. Compte tenu de la compétitivité accrue sur la scène publicitaire, 

certains des effets provoqués par les publicités provocantes semblent très intéressants pour les 

communicants : captation de l'attention, mémorisation, reconnaissance de la marque. Néanmoins, nous 

recommandons la prudence en toutes circonstances. Les résultats de cette étude ont des implications 

pratiques pour le développement de futures stratégies publicitaires, ils contiennent un avertissement, les 

publicités provocantes utilisant le sexe ou la mort, respectivement pour la promotion d'un produit et pour 

la défense d'une cause, qu'elles mettent en avant un modèle masculin ou féminin, provoquent une moins 

bonne efficacité publicitaire que des annonces non provocantes de la même catégorie de produits, même 

chez les jeunes, Digital Natives, hommes tant que femmes. De plus, si les jeunes consommateurs pensent 

que d'autres personnes seraient choquées par la publicité ou la trouveraient taboue, eux-mêmes la 

considéreront plus taboue et l'efficacité publicitaire en pâtira. De fait, le choix du média et du moment 

de diffusion sont décisifs, si la campagne provocante apparait accessible à un trop grand public, cela 

conduira plus les jeunes à penser que les autres vont être choqués, ils trouveront donc l’annonce plus 

taboue, ce qui réduira l’efficacité.  

Limites et voies de recherche. Ces travaux font également face à différentes limites. Nous 

manipulons la catégorie de produits (cause/produit), pour laquelle nous diffusons des stimuli provocants 

ou non, cependant, un seul produit (parfum pour homme) et une seule cause (maltraitance animale) ont 

été considérés. Pour simplifier le modèle de recherche, nous mesurons les réactions des consommateurs 

via « l’efficacité publicitaire » qui est une moyenne de l’attitude envers l’annonce, la marque et 

l’intention d’achat. Néanmoins, des recherches antérieures ont montré que l'utilisation de la provocation 

peut avoir un impact seulement sur l'une de ces variables sans affecter les autres. Par exemple, dans leur 

méta-analyse de 72 publications sur les appels sexuels, Wirtz et co-auteurs (2018) constatent que les 

publicités provocantes entraînent une moins bonne attitude envers la marque mais ne trouvent aucun 

effet sur l'intention d'achat. Il est crucial de noter que les résultats pourraient varier si, au lieu d'utiliser 

cet indice, nous utilisions chacune de nos variables dépendantes individuellement. Cette recherche 

apporte un éclairage nouveau aux processus qui sous-tendent la formation des attitudes et des intentions 

à l'égard des publicités provocantes, qui mériteraient de travaux futurs. Elle montre que lorsque les 

Digital Natives pensent que d'autres personnes seraient choquées ou considéreraient la publicité taboue, 

cela augmente leur propre perception du tabou et réduit ainsi l'efficacité publicitaire. Nous regardons 

souvent les publicités avec d'autres personnes. Quel serait l'effet d'une opinion réelle, instantanée, 

pendant le visionnage qui viendrait d’une autre personne ? De nombreuses études utilisent de vraies 

publicités (Putrevu, 2008; Trivedi et Teichert, 2021) mais très peu ont questionné l’effet de la 

connaissance antérieure de l’annonce. Thornton et Rossiter (2001) ont étudié l'usure publicitaire de 

quatre annonces de sensibilisation pour la sécurité routière et repèrent que l'exposition répétée 

désensibilise le consommateur, le choc et la peur diminuent. Nos individus connaissant l’annonce 

considèrent moins que les autres la trouveraient taboue et sont à l’origine d’une meilleure efficacité 

publicitaire. Ces résultats ouvrent la porte à de nouveaux travaux sur la connaissance antérieure de 

l’annonce, la répétitivité. 

1579



 7 

Références 

Arnaud A, Curtis T et Waguespack BP (2018) Controversial advertising and the role of 

beliefs, emotions and attitudes: the case of spirit airlines. Marketing Management Journal, 

28(2):108-126. 

Becheur I et Valette-Florence P (2014) L’usage des émotions négatives en 

communication de santé publique : Etude des effets de la peur, la culpabilité et la honte. 

Recherche et Applications en Marketing 29(4): 96‑119.  

Brown C et Czerniewicz L (2010) Debunking the ‘digital native’ : Beyond digital 

apartheid, towards digital democracy. Journal of Computer Assisted Learning 26(5): 357‑369.  

Christy TP et Haley E (2008) The influence of advertising context on perceptions of 

offense. Journal of Marketing Communications 14(4): 271‑291.  

Coyle JR et Thorson E (2001) The Effects of Progressive Levels of Interactivity and 

Vividness in Web Marketing Sites. Journal of Advertising 30(3): 65‑77.  

Dahl DW, Frankenberger KD et Manchanda RV (2003) Does it pay to shock? Reactions 

to shocking and nonshocking advertising content among university students. Journal of 

Advertising Research 43(3): 268‑280.  

De Pelsmacker P et Van Den Bergh J (1996) The communication effects of provocation 

in print advertising. International Journal of Advertising 15(3): 203‑221.  

Destoumieux L, Grobert J et Vernette E (2022) No more taboos for young people ? Sex 

and death in provocative advertisement. Journal of Marketing Trends 1(8): 2-15. 

Dodds WB, Monroe KB et Grewal D (1991) Effects of Price, Brand, and Store 

Information on Buyers’ Product Evaluations. Journal of Marketing Research 28(3): 307‑319.  

Eisinga R, Grotenhuis M et Pelzer B (2013) The reliability of a two-item scale : Pearson, 

Cronbach, or Spearman-Brown? International journal of public health 58(4): 637‑642.  

Gallardo-Echenique EE, Marqués-Molías L, Bullen M et Strijbos JW (2015) Let’s talk 

about digital learners in the digital era. The International Review of Research in Open and 

Distributed Learning 16(3): 156-187.  

Gramazio S, Cadinu M, Guizzo F et Carnaghi A (2021) Does Sex Really Sell? 

Paradoxical Effects of Sexualization in Advertising on Product Attractiveness and Purchase 

Intentions. Sex Roles 84(11): 701‑719.  

Hastings G, Stead M et Webb J (2004) Fear appeals in social marketing : Strategic and 

ethical reasons for concern. Psychology et Marketing 21(11): 961‑986.  

Helsper EJ et Eynon R (2010) Digital natives : Where is the evidence? British 

Educational Research Journal 36(3): 503‑520.  

Howe N et Strauss W (2009) Millennials Rising : The Next Great Generation. Knopf 

Doubleday Publishing Group. 

Jones C et Hosein A (2010) Profiling university students’ use of technology : Where is 

the NET generation divide? The International Journal of Technology Knowledge and Society 

6(3): 43-58. 

Kadić-Maglajlić S, Arslanagić-Kalajdžić M, Micevski M, Michaelidou N et Nemkova E 

(2017) Controversial Advert Perceptions in SNS Advertising : The Role of Ethical Judgement 

and Religious Commitment. Journal of Business Ethics 141(2): 249‑265.  

1580



 8 

Latour MS et Henthorne TL (1994) Ethical Judgments of Sexual Appeals in Print 

Advertising. Journal of Advertising 23(3): 81‑90.  

Lee MSW, Septianto F, Frethey-Bentham C et Gao E (2020) Condoms and bananas : 

Shock advertising explained through congruence theory. Journal of Retailing and Consumer 

Services 57, 102228. 

Lenhart A, Purcell K, Smith A et Zickuhr K (2010) Social Media et Mobile Internet Use 

Among Teens and Young Adults. Pew Internet and American Life Project. 

Manceau D et Tissier-Desbordes E (2006) Are sex and death taboos in advertising? 

International Journal of Advertising 25(1): 9‑33.  

Mcmahon M et Pospisil R (2005) Laptops for a Digital Lifestyle : Millennial Students 

and Wireless Mobile Technologies. Proceedings of the Australasian Society for Computers in 

Learning in Tertiary Education. 

Myers SD, Deitz GD, Huhmann BA, Jha S et Tatara JH (2020) An eye-tracking study of 

attention to brand-identifying content and recall of taboo advertising. Journal of Business 

Research 111, 176‑186.  

Palfrey J, Gasser U, Simun M et Barnes RF (2009) Youth, Creativity, and Copyright in 

the Digital Age. International Journal of Learning and Media 1(2): 79‑97.  

Pauluzzo R et Mason MC (2022) A multi-dimensional view of consumer value to explain 

socially-responsible consumer behavior : A fuzzy-set analysis of Generation Y’s fast-fashion 

consumers. Journal of Marketing Theory and Practice 30(2): 191‑212.  

Peluchette J et Karl K (2009) Examining Students’ Intended Image on Facebook : “What 

Were They Thinking⁈”. Journal of Education for Business 85(1): 30‑37.  

Pope NKL, Voges KE et Brown MR (2004) The effect of provocation in the form of mild 

erotica on attitude to the ad and corporate image : Differences between cause-related and 

product-based advertising. Journal of Advertising 33(1): 69‑82.  

Porter L et Golan GJ (2006) From Subservient Chickens to Brawny Men : A Comparison 

of Viral Advertising to Television Advertising. Journal of Interactive Advertising 6(2): 4‑33.  

Prendergast G et Hwa HC (2003) An Asian perspective of offensive advertising on the 

web. International Journal of Advertising 22(3): 393‑411.  

Prensky M (2001) Digital Natives, Digital Immigrants Part 2 : Do They Really Think 

Differently? On the Horizon 9(6): 1‑6.  

Putrevu S (2008) Consumer Responses Toward Sexual and Nonsexual Appeals : The 

Influence of Involvement, Need for Cognition (NFC): and Gender. Journal of Advertising 

37(2): 57‑70.  

Ranganathan SK et Henley WH (2008) Determinants of charitable donation intentions : 

A structural equation model. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector 

Marketing 13(1): 1‑11. 

Reichert T (2003) The Prevalence of Sexual Imagery in Ads Targeted to Young Adults. 

Journal of Consumer Affairs 37(2): 403‑412.  

Sabri O (2012a) Quelle cible pour les publicités tabou provocantes ? Décisions Marketing 

(66): 9‑19. 

Sabri O (2012b) Preliminary investigation of the communication effects of “taboo” 

themes in advertising. European Journal of Marketing 46(1/2): 215‑236.  

1581



 9 

Sabri O (2017) Does Viral Communication Context Increase the Harmfulness of 

Controversial Taboo Advertising? Journal of Business Ethics 141(2): 235‑247.  

Sabri O, Manceau D et Pras B (2010) Le tabou, un concept peu exploré en marketing. 

Recherche et Applications en Marketing 25(1): 59‑86. 

Sabri O et Obermiller C (2012) Consumer perception of taboo in ads. Journal of Business 

Research 65(6): 869‑873.  

Sabri-Zaaraoui O (2007) Le tabou en communication publicitaire : Conceptualisation, 

mesure et application. In : Actes du XXIIIème Congrès International de l’Association Française 

du Marketing (AFM), Aix-les-Bains, France. 

Spears N et Singh SN (2004) Measuring Attitude toward the Brand and Purchase 

Intentions. Journal of Current Issues et Research in Advertising 26(2): 53‑66.  

Thornton J et Rossiter J (2001) Advertising Wearout of Shock-Value Anti-Speeding Ads. 

In S. Chetty et B. Collins (Eds.), In: Proceedings of Australian and New Zealand Marketing 

Academy Conference (ANZMAC), Palmerston, New-Zealand. 

Trivedi RH et Teichert T (2021) Consumer reactions to nudity in print advertising : 

Comparing same-gender and opposite-gender effects. Psychology et Marketing 38(5): 819‑833. 

Velasco JC (2020) Millennials as Digital Natives : Examining the Social Media Activities 

of the Philippine Y-Generation. Pertanika Journal of Social Sciences and Humanities 28(3): 

1939‑1957. 

Vezina R et Paul O (1997) Provocation in advertising : A conceptualization and an 

empirical assessment. International Journal of Research in Marketing 14(2): 177‑192.  

West DC et Sargeant A (2004) Taking Risks with Advertising : The Case of the Not-For-

Profit Sector. Journal of Marketing Management 20(9‑10): 1027‑1045.  

Wirtz JG, Sparks JV et Zimbres TM (2018) The effect of exposure to sexual appeals in 

advertisements on memory, attitude, and purchase intention : A meta-analytic review. 

International Journal of Advertising 37(2): 168‑198.  

Zheng M (2020) When and Why Negative Emotional Appeals Work in Advertising : A 

Review of Research. Open Journal of Social Sciences 8(03): 7-16.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1582



 10 

Annexes  

Annexe 1 : Modèle de recherche  
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Annexe 2 :  

Etude 1 

  Nb. Enr.* Tabou individuel Choc perçu des 

autres 

Efficacité publicitaire 

Connaissance 

de l’annonce 

Oui N = 18 2,83 5,11 3,08 

Non N= 350 3,02 5,24 2,97 

 NS NS NS 

Connaissance 

de la marque  

Oui N= 162 3,06 5,28 3,15 

Non N= 206 2,98 5,20 2,84 

 NS NS t=-2,874; p=0,004 

 

Etude 2 

  Nb. Enr.  Tabou individuel Tabou perçu des 

autres 

Efficacité publicitaire 

Connaissance 

de l’annonce 

Oui N = 70 2,97 3,60 4,09 

Non N = 518 3,08 4,28 3,37 

 NS t=-4,602; p< 0,001 t= 3,498; p< 0,001 

Connaissance 

de la marque  

Oui N = 369 3,00 4,21 3,63 

Non N = 219 3,19 4,18 3,09 

 NS NS t= -4,909; p< 0,001 

 

*Nb. Enr. : Nombre d’enregistrements 

 

1584



POUR UN MARKETING D’INFLUENCE PLUS RESPONSABLE : UNE ETUDE QUALITATIVE 

EXPLORATOIRE AUPRES DE JEUNES CONSOMMATEURS 

 

 

JAOUED LEYLA 

 IRG – UNIVERSITÉ GUSTAVE EIFFEL 

5, BD DESCARTES, CITE DESCARTES  

CHAMPS-SUR-MARNE, 77454 

MARNE-LA-VALEE 

leyla.jaoued@univ-eiffel.fr  

 

  

1585



 2 

POUR UN MARKETING D’INFLUENCE PLUS RESPONSABLE : UNE ETUDE QUALITATIVE 

EXPLORATOIRE AUPRES DE JEUNES CONSOMMATEURS 

 

Résumé : Le marketing d’influence est devenu une partie intégrante des stratégies marketing 

et de communication d’une majorité d’entreprises ; un levier de communication 

incontournable dont l’efficacité n’est plus à prouver. Cependant, et malgré la prolifération des 

recherches sur le sujet, plusieurs interrogations sur ses modalités d’influence et leurs impacts 

sur les jeunes consommateurs demeurent sans réponses. Cet article fournit les premiers 

résultats d’une recherche exploratoire qualitative qui s’intéresse à la compréhension du 

marketing d’influence sous le prisme des jeunes consommateurs. L’analyse de contenu met en 

avant quatre mécanismes qui agissent sur leurs réponses et qui vont de l’influence 

inconsciente, ou à la limite de l’inconscience, au mimétisme conscient. Les résultats 

soulignent également une ambivalence des jeunes consommateurs face aux influenceurs et au 

marketing d’influence qui les poussent à adopter des stratégies de coping pour se protéger. 

Des voies de recherche et des recommandations managériales sont proposées pour mieux 

cerner la stratégie et l’utiliser de manière responsable. 

 

Mots clefs : Marketing d’influence ; influenceurs ; mécanismes d’influence ; ambivalence ; 

stratégies de coping. 

 

FOR A MORE RESPONSIBLE INFLUENCER MARKETING: AN EXPLORATORY STUDY AMONG 

YOUNG ADULT CONSUMERS 

Abstract: Influencer marketing has become an integral part of the marketing and 

communication strategies of many companies. Despite the proliferation of research on the 

subject, several questions about its methods of influence and their impact on young adult 

consumers remain unanswered. This article provides preliminary finding of a qualitative 

exploratory research that focuses on the understanding of influencer marketing through the 

prism of young consumers. The content analysis highlights four mechanisms that influence 

their responses, which range from unconscious influence, or at the limit of unconsciousness, 

to conscious mimicry. The results also underline the ambivalence of young adult consumers 

towards influencers and influencer marketing, which push them to adopt coping strategies to 

protect themselves. Research avenues and managerial recommendations are proposed to better 

understand the strategy and use it responsibly. 

 

Keywords: Influencer marketing; influencers; influence mechanisms; ambivalence; coping 

strategies 
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Introduction 

Le développement et la multiplication des réseaux sociaux ont impulsé l’émergence d’un 

phénomène de société, qui a pris, et qui continue à prendre de l’ampleur, les influenceurs. Un 

influenceur est « une personne qui, grâce à une image de marque personnelle, établit et 

entretient des relations avec plusieurs abonnés sur les réseaux sociaux, et a la capacité 

d'informer, de divertir et potentiellement d'influencer les pensées, les attitudes et les 

comportements des abonnés » (Dhanesh et Duthler, 2019). Les influenceurs peuvent être des 

personnes célèbres, connues en dehors des réseaux sociaux pour des réalisations en lien avec 

leur activité (acteurs, chanteurs, sportifs…). Néanmoins, il s’agit le plus souvent de personnes 

initialement inconnues dans la sphère médiatique, mais qui ont réussi, grâce à leur activité et 

leurs publications sur les réseaux sociaux, à créer une communauté et à acquérir une grande 

notoriété les propulsant au rang de célébrité. Ces nouvelles célébrités ont réussi à développer 

un grand pouvoir d’influence sur leurs communautés et à susciter, de ce fait, l’intérêt des 

entreprises. Le marketing d’influence sur les réseaux sociaux est né !  

 Le marketing d’influence est « une stratégie de communication dans laquelle une 

entreprise sélectionne et incite les influenceurs en ligne à engager leurs abonnés sur les 

réseaux sociaux dans le but de promouvoir l'offre de l'entreprise » (Leung et al., 2022). Il 

implique une collaboration avec les influenceurs qui peut prendre différentes formes : 

partenariats, parrainage, placement de produits, affiliations, jeux concours, évènements, etc. 

De plus en plus de spécialistes du marketing se tournent vers les influenceurs, pour capitaliser 

sur leur popularité et l’engagement de leurs abonnées, et promouvoir leurs produits sur les 

principales plateformes d’influence (Instagram, Facebook, Tiktok et Youtube). Avec le temps, 

le marketing d’influence est devenu une partie intégrante des stratégies marketing et de 

communication d’une majorité d’entreprises (Leung et Al., 2022) ; un levier de 

communication incontournable comme en témoignent les chiffres : 71% des spécialistes 

marketing ont déclaré que les partenariats avec les influenceurs sont efficaces, 70% des 

adolescents ont déclaré faire confiance aux influenceurs, plus de 50% des femmes ont déclaré 

acheter sur la base des recommandations des influenceurs et près de 50% des achats des 

consommateurs étaient liés aux recommandations des influenceurs
1
. Aujourd’hui, le marché 

du marketing d’influence sur les réseaux sociaux a atteint le record de 16,4 milliards de 

dollars ; deux fois plus qu’en 2019 et vingt fois plus qu’en 2015
2
. Une très forte croissance, 

qui confirme l’efficacité de cette pratique mais qui va de pair avec les différentes alertes sur 

les potentiels effets négatifs des influenceurs sur les jeunes. 

 La littérature existante fait état de plusieurs recherches sur l’efficacité du marketing 

d’influence. De nombreux travaux se sont intéressés aux motivations à suivre un influenceur, 

et ont mis en avant différents facteurs motivationnels, pouvant agir comme moteur du 

marketing d’influence : le divertissement (Farrell et al., 2021), la recherche de bons plans 

(Farrell et al., 2021), l’inspiration créative (Lee et al. 2022), le consumérisme (Lee et al. 

2022), la relation para-sociale avec l’influenceur (Gong et Lee, 2017) ou encore l’aspiration et 

l’envie (Lee et al. 2022). D’autres travaux ont étudié les effets des caractéristiques des 

influenceurs - comme l’authenticité, l’attractivité, l’expertise, l’originalité, sa similarité avec 

sa communauté ou encore sa congruence avec la marque - sur l'engagement des 

consommateurs (Hughes et al., 2019 ; Valsesia et al., 2020), les attitudes envers la marque et 

les influenceurs (De Veirman et Hudders 2020), les intentions d'achat (Lee et Eastin 2020 ; 

Lou et Yuan 2019) et les ventes des produits (Bharadwaj et al. 2022). Plusieurs théories ont 

été mobilisées pour étudier l’efficacité du marketing d’influence comme la théorie de 

l’adaptation sociale et la théorie de l’attribution (Breves et al, 2019), la théorie de l’identité 

                                                 
1
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you 

2
 https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/ 
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sociale (Lanz et al.2019), la théorie de la réactance (De Veirman et al. 2019), la théorie de la 

crédibilité de la source (Lou et Yuan, 2019) ou encore la théorie de la persuasion (Pei et 

Meizlyn, 2021). A notre connaissance, peu de recherches ont adopté une perspective 

consommateur pour identifier les mécanismes psychologiques et les mécanismes d’influence 

qui sont à l’origine de leurs réponses au marketing d’influence. Il nous parait donc utile de 

questionner cette pratique sous le prisme des consommateurs, de leur donner la parole, pour 

essayer : (1) de mieux comprendre leur attrait pour les influenceurs et (2) d’identifier les 

mécanismes d’influence et leur impact sur leurs réponses émotionnelles, attitudinales et 

comportementales. Cerner les contours du marketing d’influence permet de l’utiliser 

efficacement et de manière responsable. 

Méthodologie de la recherche 
Afin de répondre aux objectifs de notre recherche, une approche qualitative a été adoptée. 17 

jeunes - 11 jeunes femmes et 6 jeunes hommes - âgés entre 18 et 25 ans ont été interrogés en 

face à face et par visio-conférence. Afin de garantir une diversité des perceptions, des 

opinions, des motivations et des comportements, les jeunes interrogés étaient d’âges, de sexes 

et de niveaux d’études variés. Les entretiens individuels semi-directifs ont duré entre 60 et 90 

minutes. Le guide d’entretien était structuré autour de quatre grandes thématiques : 1- Les 

réseaux sociaux, 2- Les influenceurs, 3- Influenceurs, produits, marques et consommation et 

4- Influenceurs et bien être. Lors de l’entretien, les interviewés étaient également exposés à 

des stimuli visuels et à des extraits de témoignages. Sur la base des entretiens enregistrés et 

retranscrits, une analyse de contenu thématique a été menée. Nous présentons dans ce qui suit 

les premiers résultats qui émergent de nos entretiens. 

Principaux Résultats 
L’analyse de contenu des entretiens réalisés a permis de mettre en avant trois grandes 

thématiques permettant de comprendre d’une part, l’attrait des jeunes pour les influenceurs, et 

d’autre part, les mécanismes d’influence et leur impact sur les réponses émotionnelles, 

attitudinales et comportementales des jeunes consommateurs. Nous les présentons dans ce qui 

suit : 

1- Une palette de sources motivationnelles et une échappatoire du quotidien 

A l’instar des recherches antérieurs, l’analyse des résultats met en avant plusieurs sources 

motivationnelles, pouvant être à l’origine de l’abonnement aux influenceurs : Le 

divertissement, l’inspiration, la découverte de nouveautés, la recherche de bons plans ou 

encore l’information constituent les principales sources motivationnelles citées par les 

interviewés. Plusieurs des jeunes interrogés nous ont également fait part d’une autre 

motivation à suivre les influenceurs : échapper au quotidien. Suivre les influenceurs sur les 

réseaux sociaux leur permet de fuir un quotidien ennuyeux, ou simplement routinier, et de 

s’adonner à une activité qui leur procure un plaisir immédiat et les emporte dans un état de 

flow sans grands efforts cognitifs : « ça ne me demande rien et ça me déconnecte très vite de 

mon quotidien, je peux y passer des heures et oublier la notion du temps ». L’immersion dans 

la vie et le quotidien des influenceurs leur offre la possibilité de s’évader et de se déconnecter 

de leur réalité, en vivant, à travers eux, des expériences nouvelles et différentes qu’ils ne 

pourraient vivre dans leur propre vie : Léna nous dit ainsi : « c’est comme si je regardais une 

série avec un personnage principal attachant, je suis toujours content et impatient de 

regarder la suite des évènements, de découvrir ses nouvelles expériences, de les vivre avec 

lui…parce qu’il y a des choses qu’on ne pourrait jamais vivre et d’autres qu’on n’oserait 

jamais… ».  

2- De l’influence inconsciente au mimétisme conscient 

Les mécanismes d’influence qui sont à l’origine des réponses émotionnelles, attitudinales et 

comportementales aux influenceurs peuvent prendre quatre formes différentes : Une influence 
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inconsciente ou à la limite de la conscience, une influence para-sociale qui aboutit à un 

transfert de sens, une influence sociale ou un mimétisme conscient : 

Influence inconsciente ou à la limite de la conscience : La totalité des jeunes interrogés 

admettent subir une influence inconsciente en s’exposant aux publications des influenceurs : « 

Quand tu vois tous les influenceurs, tous les jours avec des iphones 13 promax… eh bien tu 

finis par avoir envie de l’acheter », « Avant la mode c’était les jeans serrés mais depuis 

quelques temps je vois tous les influenceurs mettre des jeans larges alors je suis allée m’en 

acheter un ». L’exposition répétée aux produits dans les publications d’un ou de plusieurs 

influenceurs, parfois de manière subliminale, semble agir sur les réponses émotionnelles, 

attitudinales et comportementales des abonnées. En effet, la simple exposition répétée à un 

message peut modifier l’attitude envers un objet, sans qu’il n’y ait de traitement cognitif du 

message (Zajonc, 1968). On note d’ailleurs une absence de résistance cognitive, voire une 

forme de résignation à cette modalité d’influence, de la part de certains interviewés : « depuis 

quelques jours je vois des influenceuses porter une paire de baskets, franchement rien 

d’extraordinaire, mais je sais que je vais finir par les avoir et que ce sera ma prochaine paire 

» ; « oui à force de voir des produits je les achète mais qu’est-ce que je peux faire face à ça 

? ». 

Influence para-sociale et transfert de sens : Plusieurs interviewés nous ont fait part de 

la « relation d’amitié » qu’ils ont développée avec les influenceurs qu’ils suivent depuis 

plusieurs années. Au fil du temps, une « proximité » s’installe et une « relation 

d’amitié unilatérale » s’établit. Au fil du temps, cette relation se renforce et les influenceurs 

développent une image solide auprès de leurs communautés qui leur confère une certaine 

confiance et un statut de référent dans divers domaines. Ainsi, Léna nous dit : « je sais qu’elle 

est toujours à l’affut des tendances, quand elle porte un truc je me dis que c’est forcément une 

nouvelle tendance et je me le note pour mon prochain achat ». Lola nous précise : « elle est 

raffinée, elle ne fréquente pas n’importe quels endroits, quand elle a recommandé ce centre 

de soins j’y suis allée les yeux fermés ». Une relation suivie dans le temps, semble entrainer, 

progressivement, un transfert de significations, d’image ou de valeurs de l’influenceur vers le 

produit/service qu’il utilise ou recommande (McCracken, 1987). Cette relation para-sociale, 

qui peut s’apparenter à une relation interpersonnelle, est définie comme une relation 

unilatérale dans laquelle un parti connaît une grande quantité d’information sur l’autre 

(Horton et al., 1956). 

Influence sociale : Plusieurs des jeunes interviewés nous ont précisé qu’au-delà de 

l’influence exercée par l’influenceur lui-même, ils subissent une grande pression sociale qui 

finit par les pousser à adopter des produits ou services, parfois non conformes à leurs envies : 

«il y a une soirée à Paris, la Lolita, j’ai dit des millions de fois je n’irais jamais à cette soirée 

car ce type de soirées ne me ressemble pas, mais en voyant tout mon entourage y aller, se 

prendre en photo, en parler, dire que c’est super, même des personnes banales y sont allées, 

j’ai fini par craquer». Certains interviewés estiment que le pouvoir de cette influence sociale 

est plus fort que celui des influenceurs, même s’il en est la conséquence directe : « Ce ne sont 

pas tant les influenceurs qui m’influencent, c’est surtout de voir que tout le monde autour de 

moi a leurs produits, en discute, … je n’ai pas envie d’être le seul largué de la bande, j’achète 

parfois juste pour avoir la même chose qu’eux mais je peux très bien m’en passer ». Le 

besoin de se conformer aux groupes de référence, joue un rôle déterminant dans l’adoption 

d’attitudes, de croyances et d’actions ou comportements d'un individu (Kelman, 1961). 

L’adoption des produits/ services recommandés, ou simplement utilisés, par les influenceurs, 

peut se concevoir comme une recherche de conformité, de reconnaissance ou d’approbation 

du groupe. La satisfaction qui en découle peut être plus liée à la conformité au groupe de 

référence qu’à leur valeur intrinsèque. Il nous parait utile de préciser que la majorité des 

interviewés nous a affirmé que cette pression sociale était très mal vécue, voire toxique, à 
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l’adolescence, période pendant laquelle la prise de recul est peu aisée et l’acceptation par les 

autres déterminante pour la construction de soi : « Les influenceurs et la pression autour ça 

peut être dangereux en dessous de 18 ans, moi je l’ai très mal vécu au lycée parce que je 

manquais de confiance en moi et le jugement des autres était très important pour moi, 

aujourd’hui je suis très protecteur avec ma petite sœur je ne veux pas qu’elle vive ce que j’ai 

vécu ». 

« Mimétisme » conscient : Certains interviewés affirment imiter les comportements de 

consommation des influenceurs qu’ils suivent. Ils déclarent vouloir leur ressembler, au moins 

sur certains aspects : « j’adore NG, tout lui va, son style est parfait, en plus il me ressemble il 

est blond, mince, donc je me comparer tout le temps à lui et j’essaie d’être pareil, s’il met une 

nouvelle veste, je veux tout de suite l’avoir et si le prix est élevé je mets de côté… oui mon 

apparence est très importante ». Ce mimétisme conscient semble avoir une influence non 

seulement sur le comportement de consommation des jeunes interviewés mais aussi leur 

comportement social voir leur manière d’être : « Tout comme moi, elle vient de commencer un 

nouveau boulot, je vois comment elle fait avec sa cheffe et j’essaie de me comporter pareil 

avec la mienne, ça m’aide beaucoup car je manque de confiance en moi ». En effet, certains 

individus peuvent imiter intentionnellement le comportement de consommation des autres, en 

réponse à un désir de leur ressembler ou de se comporter comme ces personnes admirées 

(Ruvio et al., 2013). Une confiance en soi faible, une image de soi fragile et une importance 

accordée à l’apparence physique peuvent agir en faveur du mimétisme. L’acceptation et 

l’estime de soi peuvent aider à garder son individualité et à prendre du recul : « Perso j’aime 

mon style et je veux être différente je n’aime pas ressembler aux autres et je trouve ridicule de 

d’être comme les sosies des influenceurs ». 

3- Ambivalence et stratégies de coping pour se protéger :  

Le discours des jeunes interrogés met en avant une instabilité des émotions, des attitudes et 

des comportements face aux effets des influenceurs et du marketing d’influence. Plus 

spécifiquement, une forme d’ambivalence est ressentie dans leur discours. Un oscillement 

entre un jugement et son contraire (Zemborain et Johar, 2007). Un oscillement entre 

acceptation de soi et rejet de soi : « depuis que je suis Issac qui est extravagant dans sa 

manière d’être et de s’habiller j’ai accepté mes envies secrètes de m’habiller en couleurs, 

avec des motifs, et de me maquiller en soirées (…) des fois en le regardant je me dis pourquoi 

je ne suis pas comme lui, pourquoi je suis comme ça, qu’est-ce que je peux faire pour lui 

ressembler et ça me déprime… » ; un oscillement entre inspiration et conditionnement des 

choix : « Elle a le même corps que moi, elle est trop stylée c’est vraiment une source 

d’inspiration pour les vêtements (…) par moments j’ai l’impression de perdre mon libre 

arbitre, de n’acheter que les produits que je vois chez elle» ; un oscillement entre découvertes 

de nouveautés et frustrations : « avec les influenceurs on est au courant de toutes les 

nouveautés dans tous les domaines, il y a des choses qu’on ne voit pas ailleurs (…) J’ai 

l’impression de vivre une frustration permanente, comme si j’ai toujours envie de plus, 

comme si ce n’est jamais assez, il y a toujours de nouvelles choses à acheter » ; un 

oscillement entre recherche de bons plans et surconsommation : « j’aime beaucoup les jeux 

concours des influenceurs j’y participe souvent, les produits sont top… bon j’ai jamais gagné 

et au final je reçois plein d’offres promotionnelles des marques et ça me pousse à la 

consommation, des fois je dois me dire stop car je culpabilise de dépenser autant» ; un 

oscillement entre information et intoxication informationnelle : « je voulais m’informer sur le 

sport, le bien-être, j’ai suivi des influenceurs, au début c’était pas mal mais sans m’en rendre 

compte l’algorithme Instagram m’a enfermé dans cet univers et je ne voyais plus que ça… je 

suis tombée dans l’orthorexie ». Le bon dosage est parfois très difficile à trouver par les 

jeunes, ce qui entraine une alternance d’émotions, d’attitudes et de comportements parfois très 

contradictoires chez une même personne. Cette ambivalence, relative selon les personnes et 
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variable en fonction des périodes, peut être mal vécue et donner lieu à une certaine forme de 

prudence voire à la mise en place de stratégies de coping. En effet, la majorité des répondants 

affirment avoir appris, avec le temps, à mettre en place des mécanismes d’adaptation, de 

protection ou d’évitement pour réduire cette ambivalence et préserver leur bien-être : « zapper 

certaines publications », « se désabonner au moins pour quelques temps de certains 

influenceurs », « faire des pauses de désintoxication », « ne pas suivre certains type 

d’influenceurs »… Plusieurs des interviewés nous ont affirmé que leurs stratégies s’avèrent le 

plus souvent inefficaces et peuvent même entrainer des « rechutes », des « effets rebond » ou 

des « effets boomerang ». Emma nous dit : « je suis passée des influenceurs beauté aux 

influenceurs sport mais je n’arrive toujours pas à déconstruire les croyances et les complexes 

que j’ai développés en les suivant et puis je suis devenue un peu trop accro au sport… ». 

 

Discussion et conclusion 
Cet article a présenté les premiers résultats d’une recherche qui s’est attachée à comprendre le 

marketing d’influence sous le prisme des jeunes consommateurs. A l’instar des recherche 

antérieurs, elle a mis en avant plusieurs sources motivationnelles expliquant l’engouement des 

jeunes pour les influenceurs. Elle renforce ces travaux en identifiant « l’échappatoire » et « la 

projection » comme motivations à suivre un influenceur. Un premier apport réside dans la 

mise en avant de quatre mécanismes d’influence, qui agissent de manières différentes, et qui 

vont de l’influence inconsciente, ou à la limite de l’inconscience, au mimétisme conscient et 

bien élaboré cognitivement. Le deuxième apport réside dans la mise en avant de 

l’ambivalence des jeunes face aux influenceurs et au marketing d’influence ; leur oscillement 

entre des émotions et des attitudes contradictoires. Cette instabilité émotionnelle et 

attitudinale, variable selon les individus et les périodes, trouve son origine dans le difficile 

arbitrage à faire entre les effets positifs et négatifs des influenceurs et du marketing 

d’influence. Le sentiment d’inconfort, voire de mal-être, qui en découle poussent certains 

jeunes à mettre en place des mécanismes de protection, ou stratégies de coping, pour faire 

face aux répercussions négatives, mais elles s’avèrent le plus souvent inefficaces. Les voies de 

recherche de ce travail peuvent concerner l’étude plus approfondie de certains phénomènes 

isolés comme le mimétisme, l’ambivalence ou encore le coping, qui semblent occuper une 

place importante dans le rapport des jeunes aux influenceurs et au marketing d’influence. La 

compréhension du rôle jouée par l’image de soi, l’estime de soi ou encore l’image corporelle 

dans l’influence et l’intensité de l’ambivalence semble également utile à explorer. Un focus 

sur la compréhension des émotions, des attitudes et des comportements des adolescents nous 

parait indispensable. Ce jeune public, en pleine construction de soi et au regard critique peu 

développé, peut difficilement prendre de la distance par rapport au discours des influenceurs 

et à la pression des pairs. Sur le plan managérial, cette recherche soulève un certain nombre 

d’interrogations sur la responsabilité des entreprises et de l’état dans la protection des jeunes 

des conséquences négatives du marketing d’influence en particulier, et des influenceurs en 

général. Si le contrôle des discours des influenceurs semble difficile à mettre en place, une 

réflexion sur la protection des mineurs s’avère nécessaire. Des campagnes de sensibilisations 

auprès des adolescents et de leurs parents seraient utiles pour les protéger des potentielles 

répercussions négatives. Il serait également salutaire de réfléchir à un cadre réglementaire qui 

protège les plus jeunes de la pollution visuelle et consumériste qui se répand sur les réseaux 

sociaux. Une prise de conscience, de la part des entreprises, des effets pervers du marketing 

d’influence semble de première importance pour une utilisation plus responsable de cette 

pratique. Il en va de leur responsabilité de mettre l’éthique des différents dispositifs et le bien-

être du jeune consommateur au centre de leur réflexion, de choisir rigoureusement les 

influenceurs partenaires et de contrôler leurs discours autour des produits. 

« je suis fatiguée de devoir me protéger en continue… je rêve d’une police des réseaux sociaux qui ferait un travail d’inspection, de nettoyage… pour que je puisse vivre ma 

vie comme elle vient et non la vie que me façonnent les influenceurs » Léna, 18 ans.  
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UN NOUVEAU REGARD SUR L’ECOSYSTEME DES ENTREPRISES – UNE CONCEPTUALISATION 

D’UNE PERSPECTIVE DE DECOMPOSITION DU CADRE B2B 

Résumé : Les changements dynamiques et les mégatendances, tels que la crise climatique et la 

numérisation, exercent une pression significative sur les entreprises dans de divers de 

secteurs. Les entreprises B2B sont plus touchées que les entreprises B2C en raison de leur 

position unique dans la chaîne de valeur, qui s’appelle "intégration en avant-arrière". Les 

recherches sur ces spécificités sont toutefois rares. Nous proposons ainsi une nouvelle 

perspective qui s’appuie sur le concept d’écosystème d’entreprise (BES). En particulier, nous 

appliquons une perspective de décomposition du cadre B2B qui comprend toutes les relations 

B2B et les transactions au sein d'un BES. Nous contribuons ainsi par la conceptualisation de 

ce découpage au manque de recherches fondamentales sur les critères structurels des BES. Par 

conséquent recherche fait deux contributions: En premier lieu, une caractérisation du BES, y 

compris une définition des critères distinctifs. Deuxièmement, une conceptualisation de la 

perspective de découpage B2B comprenant toutes les relations et transactions B2B au sein 

d'un BES. Notre approche méthodologique repose sur une analyse systématique de la 

littérature, comprenant un examen bibliométrique et une analyse qualitative inductive. 

 

Mots clefs : Écosystèmes d'entreprises ; Business-to-Business ; analyse systématique de la 

littérature 

 

 

A BRAND-NEW LOOK AT THE BUSINESS ECOSYSTEM – CONCEPTUALIZING THE B2B 

CLIP-OUT PERSPECTIVE 

 

Abstract: Dynamic changes and megatrends, such as the climate crisis and digitalization, are 

exerting significant pressure on companies in a wide range of sectors. Due to their unique 

position in the value-chain, that refers to as “forward-backward integration”, B2B companies 

are more affected than end-customer oriented companies. Research on these specifics, 

however, is scarce. We thus offer a new perspective drawing on the concept of business 

ecosystems (BES). We apply a B2B clip-out perspective comprising all B2B relationships and 

transactions within a BES. By doing a conceptualization of this clip-out, we contribute to a 

scarce literature about foundational research on structural BES criteria. Therefore, this 

research offers two consecutive contributions: First, a characterization of the general BES 

including a derivation of distinctive criteria. Second, a conceptualization of the B2B clip-out 

perspective comprising all B2B relationships and transactions within a BES. Our 

methodological approach is based on a systematic literature review consisting of a 

bibliometric review and an inductive qualitative analysis. 

 

Keywords: Business ecosystems; Business-to-Business; Systematic literature review 
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Introduction  

Dynamic changes, so-called megatrends, are exerting significant pressure on companies 

in a wide range of sectors. Examples of such megatrends include demographic change, 

digitalization, and the climate crisis. (Möller et al., 2020). As a consequence, market pressure 

is increasing due to, among other things, increased complexity of market participants, 

decreasing innovation cycles and a high number of new technologies. In addition, markets are 

changing into a net-worked structure with high systemic dependencies. (Möller et al., 2020). 

This particularly affects business-to-business (B2B) firms (Wilkinson & Young, 2013). B2B 

supply chains increasingly disrupt (Acharya, Ojha, Patel, and Gokhale, 2020) reflected by 

volatility in ecosystem roles (Mora Cortez & Johnston, 2017) or digital business models 

revolutionizing B2B transactions (Walters, 2008). We observe B2B being more exposed to 

transformation than B2C contexts due to their unique value chain position which we call a 

“forward-backward integration”. Typical supply chains conduct multi-step value-creation and 

B2B firms are embedded in a tier-structure of for- and backward, also named up- and 

downstream, contributors (Giovanni & Zaccour, 2022). This position leads to vulnerability 

and B2B-phenomena such as the bullwhip-effect (Scarpin et al., 2022), oligopolistic markets 

with dependencies (Lilien, 2016), and complex supplying structures (Grewal & Lilien 2012). 

B2B firms face fewer customers and more complex buying processes (Grewal & Lilien, 

2012), and customer needs are less standardized (Lilien, 2016). The exact background of B2B 

specifics in dynamic markets, however, remain under-explored in line with demands for a 

more dynamic view in B2B marketing research (Möller et al., 2020).  

We contribute to B2B research based on the concept of business ecosystems (BES) and 

draw on the view of a BES from the perspective of a B2B firm in terms of a snapshot of the 

entire BES. This clip-out perspective comprises all B2B relationship and transaction 

structures within a BES. Research on the B2B BES and its unique vulnerability to dynamics, 

however, is scarce. The BES concept was first presented by Moore (1993) and focuses on the 

operation of a focal firm in its market context. It also takes into account complex, horizontal 

and vertical interaction structures (Phillips & Ritala, 2019) as well as the counterplay of 

cooperation and competition, the so-called co-evolution (Moore, 1993; Phillips & Ritala, 

2019). In sum, BES thus extends original value chain approaches, such as that of Porter 

(1985). However, we miss research on the B2B BES. Before contributing to this field, we 

identify a lack of research on general and distinctive BES as a foundation for studying the 

B2B-snapshot.  

In sum, we contribute through the following research questions: How can BES be 

defined and characterized with distinctive criteria (RQ1)? How can the BES view be 

enhanced to B2B through a conceptualization of the B2B clip-out perspective (RQ2)? 

Methodologically, we draw on a systematic literature analysis in the form of a bibliometric 

and qualitative content analysis. The paper is structured as follows: After introducing our 

method, we present our findings followed by their discussion. Subsequently, we share 

theoretical and practical implications, discuss potential limitations, and share potential 

avenues of future work. 
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Methodological Approach 

Our literature review is based on the Scopus and Web of Science databases and was 

documented using PRISMA-methodology (Moher et al., 2009). After duplicate removal, we 

received 2.910 articles and excluded results below a quality threshold of ABS > 2. Exclusions 

were also conducted for studies without focus on BES from Strategy, Marketing, Innovation 

and Management perspectives or in case of narrow papers not contributing to our study. After 

screening of 162 articles, 67 articles served as a basis for the bibliometric analysis. We then 

conducted a bibliometric analysis as it enables to analyze large data, visualizations, 

identifications of research gaps and derivations of future research agendas (Donthu et al., 

2021). Subsequently, due to the resource intensity of qualitative studies, we reduced our 

sample to 19 and selected most cited, recent, seminal articles and reviews (Gomes et al., 

2021). We then pursued qualitative content analysis (Mayring, 2014) because of its suitability 

for uncovering con-tent structures, its widespread use, and because it follows a fixed process 

pattern. We chose an inductive category formulation (Mayring, 2014) since relevant content 

can be selected from large text samples without paraphrasing based on the chosen research 

questions. We reviewed our categories within a formative as well as a summative reliability 

check and reformulated a total of 7 categories and combined two. We also considered the 

achievement of intercoder reliability and pursued a second, time-shifted coding resulting in 

slight adjustments. We ultimately summarized, interpreted and analyzed our findings. 

Findings of the Bibliometric and Qualitative Content Analysis about BES 

The bibliometric analysis (n = 67) first indicates that the relevance of BES publications 

in general increased strongly. For example, an increase in new BES publications occurred 

from under 5 by 2017 to 16 in 2021. A figure of 9 by 06/2022 also predicts a further increase. 

The following citation analysis, which we visualized using Vosviewer (Waltman et al., 2010), 

points to the importance of publications such as Moore (1993), Adner and Kapoor (2010), and 

Jaco-bides et al. (2018). We subsequently identified BES research topics and gaps using 

keyword analysis (Donthu et al., 2021), which revealed overlapping clusters of BES structure 

and dynamics, platforms, and MNE, among others. This also further confirmed the research 

gap for B2B. The following qualitative content analysis (n = 19) first reveals that there is no 

separate category system for BES. For the umbrella concept of the general ecosystem, for 

example, Gomes et al. (2021) offers a framework. We would like to counteract this research 

gap and extend it to B2B BES. For this purpose, we first analyze existing definitions. Adner 

(2017, p. 40) sees the ecosystem umbrella-concept as an “alignment structure of the 

multilateral set of partners that need to interact in order for a focal value proposition to 

materialize”. Jacobides (2018, p. 2264) complements this as follows and points to the 

configurational aspect of ecosystems: “An eco-system is a set of actors with varying degrees 

of multilateral, nongeneric complementarities that are not fully hierarchically controlled.” At 

the BES sub-level, Moore (1993, p. 76) defines as follows: “[A system in which] companies 

coevolve capabilities around a new innovation: they work cooperatively and competitively to 

support new products, satisfy customer needs, and eventually incorporate the next round of 

innovations”. In sum, we identify six main categories of characteristics, three of which we 
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consider unique to BES. First, BES comprise a totality of interacting organizations. The unit 

of analysis of a BES focuses on a central enterprise as well as surrounded market players, 

such as suppliers, partners, competitors, which contribute to value creation (Cobben et al., 

2022). This indicates a first unique characteristic as the general ecosystem does not limit its 

scope to organizations, but to “multilateral partners” or “actors” in general (Adner, 2017; 

Jacobides et al., 2018). Second, BES actions and goals are customer-centric. Scaringella and 

Radziwon (2018) see this as a key differentiation criterion, and Moore (1993), among others, 

also cites customer satisfaction as an important BES objective. Third, loose, cross-sector 

networks of interactors, dependencies, and roles determine the configuration of a BES. 

Configuration makes up an important part of our analysis and addresses complex relationship 

and interaction structures, role diversity, among others. Furthermore, while BES do not have 

formal control, hierarchies can arise from differences in influence, value contribution (Adner, 

2017), or position in the value chain (Adner & Kapoor, 2010). In terms of roles, our analysis 

mainly points to central players in the sense of anchorpoints, hub companies, or keystone 

players (Iansiti & Levien, 2004) or orchestrators (Clarysse et al., 2014). However, despite 

many criteria, the research does not point to unique BES criteria. Fourth, a key element of 

BES is co-evolution, the interplay of cooperative and competitive elements. This dynamic 

arises, among other things, from the exchange of resources, for example in the form of 

knowledge, to secure one's own innovative strength in counterplay with other actors (Moore, 

1993). Fifth, the BES is subject to high dynamics, adaptation cycles as well as a life cycle 

structure. Megatrends exert strong pressures (Möller et al., 2020), which ultimately lead to a 

lifecycle-like structure (Moore, 1993). However, this can also occur in other ecosystem types, 

such as the innovation ecosystem, and thus should not be a distinguishing criterion. Sixth, 

BES pursue integration processes for creating customer-centric value. Here we identify a BES 

uniqueness and see integration as the re-(combination) of capabilities, processes, and further 

for innovation generation within and across firms. (Attour & Lazaric, 2020). Based on our 

findings, we offer a nested model and define BES as follows: “Business Ecosystems (BES) 

are a multilateral and cross-industrial set of organizational actors interacting and integrating 

for customer-centric value creation. They align and co-evolve without formal hierarchies and 

take different roles for reaching competitive advantages in dynamic market environments.” 

Outlining the B2B BES clip-out perspective 

Studies point to B2B research gaps, particularly in B2B Marketing (Lilien, 2016) 

including innovation, customer journey, relationship, and data analytics (Mora Cortez & 

Johnston, 2017). Some even underline the necessity for viewing B2B firms in their ecosystem 

context (Mora Cortez & Johnston, 2017) without further elaboration. Chung et al. (2021) call 

for better measurement of B2B firms in dynamic environments. In sum, we observe high 

necessity for a B2B BES clip-out and aim to contribute to enhancing previous work to B2B. 

For this purpose, we re-discuss the derived characteristics in light of B2B. While we also see 

multilateral organizations interacting across industries without formal hierarchical control, we 

like to recapture the for-ward-backward integration as we see it decisive for the B2B BES 

configuration, its dynamics, co-evolution, and integrated value creation. Following Mentzer et 

al.’s definition (2001, p. 4), a supply chain is “a set of three or more entities (organizations or 
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individuals) directly involved in the upstream and downstream flows of products, services, 

finances, and/or information from a source to a customer”. They include central firms and 

managed or monitored upstream and downstream suppliers in a tier structure (De Giovanni & 

Zaccour, 2022). Forward integration describes the delivery structure towards the end customer 

which we consider as a main reason for B2B firms’ vulnerability to market pressure. Since 

B2B often serves oligopolistic markets or have a more direct customer relationship than 

companies in B2C (Grewal & Lilien, 2012), market power relations work in favor of a B2C 

company (Lilien, 2016). Backward integration describes complex supplying structures 

towards upstream deliveries. Supplier bases are changing, sometimes dramatically, and 

complex network structures are taking the place of static chains. This creates challenges for 

B2B firms, such as bullwhip-effects and networks must be managed carefully. We 

hypothesize that a BES view helps B2B firms to better understand and manage complex 

dynamics in their environment. In addition, the BES view includes horizontal and vertical 

relationships independent from supply and delivery structures and therefore ex-tends existing 

approaches (e.g., Owen-Smith & Powell, 2004) underlining the co-evolutional BES character. 

We define this as the typical structure of a "B2B BES," exemplarily depicted in figure two. 

Further specifics relate to goals, value creation, proposition, and roles. One example is the 

“B2B2C view” (Jacobides et al. 2018). While most B2B firms were invisible for the end-

customer for years, many cross the visibility line, for example with co-creation and ingredient 

branding (Homburg, Wilczek & Hahn, 2014). Competitive advantage in B2B BES might 

there-fore be subject to shaping end-customers’ preferences and, based on this, influence 

direct customers for monetization. In addition, pressure is more difficult to pass on to a B2B 

customer due to a smaller, often oligopolistic, customers number (Grewal & Lilien, 2012). In 

sum, we see clear need to address B2B specifics due to differences in configuration, 

functional ecosystem goals, value creation and proposition. Based on our findings, we offer a 

new framework of B2B BES and define them as follows: “B2B Business Ecosystems (B2B 

BES) are a multilateral and cross-industrial set of organizational actors interacting and 

integrating over several stages for customer-centric value creation. They align and co-evolve 

without formal hierarchies and take different roles for reaching competitive advantages in 

dynamic market environments.” 

Key contributions and summary 

Our contribution lies in the generation of a new set of BES criteria consisting of eight 

categories, three of which we consider as distinctive. We re-discussed the criteria set in light 

of B2B and offered a new framework for B2B BES and B2B supply chains. Based on these 

in-sights, we hope to improve the rigorous application of the concept in both theory and 

practice. Going further, we see implications for corporate practice in the context of self-

analyses. The criteria can help to analyze own ecosystems, respective roles, value 

contributions and customer centricity in a dedicated way as well as to align them strategically. 

In addition, we recommend a professional BES intelligence function that monitors current and 

potential players and analyzes them on a horizontal and vertical, upstream, and downstream, 

level. In the same context, we encourage the monitoring of the relevant BES close-by and the 

embedding of BES intelligence in corporate strategy. The identified areas may be considered 
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for example in strategic planning of competitive and positioning, pricing, partnering or M&A 

strategies. In sum, we enhanced the BES research onto the B2B clip-out perspective as we 

find major evidence for this context being especially affected by complex ecosystems. Within 

the B2B clip-out perspective of a BES, we see all B2B relationship and transaction structures 

of a BES comprised. In terms of implications for future studies, we see that empirical B2B 

BES studies are scarce, and we would like to encourage research both quantitative and case 

approaches. In addition, there are remaining questions on how to explore corporate 

performance indicators and success factors in complex BES (Adner, 2017, Jacobides et al., 

2018) which applies to B2B BES likewise. In sum, we see great potential that addressing 

these gaps will contribute to the further conceptualization of the BES approach and that an 

extension to B2B BES generates an important advance in knowledge. Limitations of this work 

can be attributed mainly to qualitative content analysis and the nature of qualitative data, 

where rigorous research work might be more complicated to demonstrate. A broader analysis 

would have generated further insights. Therefore, all decisions were documented 

comprehensively and coded twice in a time-shifted manner to achieve intercoder reliability. In 

this sense, our work, in sum, contributes to B2B BES research and paves the way for future 

studies in this promising field. 
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Figures 

Figure 1: Nested approach of characterization and distinction criteria (n = 19) 
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Figure 2: B2B BES and B2B supply chains (adapted from De Giovanni & Zaccour, 2022)  
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Dans le processus de développement d’une échelle de mesure, de plus en plus de chercheurs 

en marketing mobilisent aujourd’hui le modèle bifactoriel IRT symétrique dans la phase 

confirmatoire. Pourtant, celui-ci donne souvent lieu à des anomalies (des loadings non 

significatifs par exemple) qui peuvent remettre en question l’interprétation générale du 

modèle et conduire à l’effondrement d’un facteur spécifique. C’est donc pour pallier les 

limites du modèle bifactoriel conventionnel symétrique que des modèles bifactoriels 

asymétriques ont été proposés ; pourtant, la recherche en marketing n’a pas encore, à notre 

connaissance, vraiment examiné leur intérêt.  

Dans cette communication nous commençons par présenter le modèle bifactoriel IRT 

symétrique conventionnel à réponses graduées et ses développements asymétriques pour 

échelles multidimensionnelles à items polytomiques ordinaux. Nous abordons ensuite les 

anomalies liées à l’application du modèle bifactoriel symétrique et leurs conséquences en 

termes d’interprétation pour les mesures en marketing, mettant ainsi en exergue l’importance 

du respect d’une hypothèse supplémentaire pour l’application du modèle symétrique. Nous 

montrons enfin l’intérêt des modèles asymétriques pour les mesures en marketing. 

A partir d’un exemple empirique basé sur l’échelle de mesure des profils d’implication, nous 

commençons par aborder les conséquences pour les mesures en marketing d’anomalies en 

termes de loadings pour l’interprétation du modèle bifactoriel symétrique. Nous mettons en 

évidence que la recherche en psychométrie s’est concentrée sur les conséquences en termes 

d’interprétation d’anomalies présentes sur les facteurs spécifiques du modèle bifactoriel 

symétrique négligeant ainsi les conséquences d’anomalies présentes sur le facteur général. 

Dans ce travail, nous montrons que la présence de loadings faibles ou non significatifs sur le 

facteur général entraîne un changement de sens pour un facteur spécifique qui peut alors être 

également considéré comme un domaine de référence défini par les variables y saturant 

seulement.  

En cohérence avec la littérature, nous montrons que la présence de loadings non significatifs 

ou proches de zéro sur un facteur spécifique dans un modèle bifactoriel symétrique conduit 

empiriquement à un changement de sens du modèle symétrique vers un modèle asymétrique 

mais orthogonal même s’il n’a pas été spécifié comme tel initialement. En conséquence de ce 

changement de sens possible lié aux données, nous distinguons une hypothèse supplémentaire 

pour l’application d’un modèle bifactoriel symétrique que nous appellerons conjonction. 

D’après cette hypothèse, chaque variable observée doit empiriquement saturer 

significativement sur le facteur général et un facteur spécifique sous peine de remettre en 

question l’interprétation du modèle.  

En nous appuyant sur l’équivalence formelle établie dans la littérature entre le domaine de 

référence d’un modèle bifactoriel asymétrique et une facette d’un modèle à traits corrélés, 

nous montrons – dans le cas d’un modèle à réponses graduées – que le modèle bifactoriel 

asymétrique est une représentation préférable à un modèle à traits corrélés lorsqu’une facette 

d’un modèle à traits corrélés représente une part importante de la variance d’une échelle 

multidimensionnelle. Nous montrons également que le modèle bifactoriel asymétrique est une 

représentation préférable à un modèle à traits corrélés lorsque l’objectif de la recherche est 

d’examiner la variance autour de la facette de référence et ses relations avec d’autres 

construits ou variables. 

 

Mots clefs : « Analyses confirmatoires » ; « modèle à réponses graduées » ; « modèle 

bifactoriel » ; « théorie de la réponse aux items » ; 
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Résumé 

L’intérêt de la recherche qualitative en marketing est de capter les ressentis, les émotions, les 

représentations des répondants, afin de comprendre les pratiques et les motivations sous-jacentes. Ceci 

a amené les chercheurs à proposer des méthodes qui allaient au-delà d’une verbalisation consciente et 

construite. Il s’agit des méthodes projectives, de la photo-élicition, des récits de vie. Toutefois, ces 

méthodes se révèlent en partie peu efficaces dans certains cas, vraisemblablement, plus complexes. Il 

s’agit de contextes particulièrement sensibles dans lesquels les personnes interrogées ont des difficultés 

à verbaliser leur parcours, où le ressenti de l’asymétrie de la relation d’enquête est fort et où le face à 

face est mal vécu. Pour mieux accéder au vécu personnel, nous proposons dans ce papier un dispositif 

nouveau : le cross mapping. Il est le résultat de tâtonnements de trois années passées sur le terrain 

migratoire des femmes entrepreneures. Nous nous inspirons en partie de la boite à outils des géographes, 

qui ont mobilisé la cartographie sensible pour répondre aux difficultés d’accès aux données. L’objectif 

est de mettre en place un protocole qui libère la parole bloquée. Cette nouvelle méthodologie qualitative 

exploite le non verbal par la création artistique et tente de protéger les informants vulnérables par le 

pouvoir étayant du groupe. 

Mots clés : méthodes qualitatives, recherche sensible, cartographie sensible, asymétrie, cross mapping. 

Abstract 

The interest of qualitative research in marketing is to capture the feelings, emotions, representations of 

respondents, in order to understand the underlying practices and motivations. This led researchers to 

propose methods that went beyond a conscious and constructed verbalization. These are projective 

methods, photo-elicition, life stories… However, in some cases, probably more complex, these methods 

have been found to be less effective. These are particularly sensitive contexts in which respondents are 

involved as well as the researcher. To better access this personal experience, we propose in this paper a 

new device: cross mapping. It is the result of trial and error over three years spent on the migratory field 

of women entrepreneurs. We draw in part from the toolkit of geographers, who have mobilized sensitive 

mapping to address data access challenges. The goal is to put in place a protocol that frees speech 

blocked because of an asymmetry of powers between researcher and informants. This new qualitative 

methodology exploits the non-verbal through artistic creation and tries to protect vulnerable informants 

by the group’s supporting power. 

Keywords : qualitative methods, sensitive research, sensitive cartography, asymetry, cross mapping. 
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Introduction 

Les recherches qualitatives en marketing permettent la compréhension des acteurs et de leurs 

pratiques dans un contexte ou une situation. Pour ce faire, il semble nécessaire de se focaliser 

sur les raisons et sur les intentions des acteurs (Dumez, 2011). Ainsi, la captation des ressentis, 

des émotions et des représentations des répondants, suscite l’intérêt du chercheur dans ces 

recherches. Ceci permet en effet de mieux comprendre leurs motivations sous-jacentes 

(Zouaghi, 2012). Dans certaines situations, les entretiens semi-directifs ne réussissent pas à 

remplir cette fonction (Giami et al, 1995).   

Les chercheurs ont développé ou ont emprunté à d’autres disciplines (psychologie par exemple) 

les méthodes projectives, la photo-élicitation, les récits de vie, etc. (Ozçaclar-Toulouse, 2008, 

Richard et Lahman, 2015 ; Bignante ,2010 ; Ndione et Remy, 2018 ; Besson et Mendoza, 

2019). Ces méthodes permettent la captation d’éléments verbaux ou non verbaux cachés 

notamment les ressentis et les émotions. Ces méthodes, ont permis, en marketing, d’explorer 

l’au-delà des comportements et des pratiques de consommation. Elles ont éclairé le sens des 

pratiques et le pourquoi des comportements. 

Toutefois, ces méthodes s’avèrent beaucoup moins efficaces lorsqu’il s’agit d’interviewer des 

personnes dans des situations qualifiées de « sensibles » (Olmedo et Mekjdian, 2016). Ici la 

notion de sensible est associée à une situation où les répondants se trouvent menacés par 

l’intrusion de leur sphère privée ou de leur sphère sacrée notamment lorsque la recherche 

concerne des personnes en situation de migration (Brito et Pesce, 2015).  

Dans ces contextes particuliers, il sera difficile au répondant d’exprimer la finesse de ses 

ressentis soit parce qu’il ne se sent pas autorisé à le faire, soit parce ce qu’il ne fait pas confiance 

au chercheur. En effet, le dévoilement de soi, n’est pas aisé dans certaines cultures et l’asymétrie 

de la relation ne conduit pas facilement à créer une relation de confidence.  

Lors de notre recherche avec des femmes entrepreneures migrantes, nous avons été confrontés 

à ce genre de difficultés. Leur parole a été bloquée et elles avaient du mal à raconter leurs 

histoires de vie. Une des raisons identifiées est que la relation chercheur-répondant était basée 

sur une forte asymétrie. Cette asymétrie semble due, d’une part, au fait que le chercheur est 

perçu comme le sachant (de par son statut social) et le répondant comme l’ignorant et d’autre 

part, le chercheur connait l’objet de la recherche et le répondant non (Zouaghi, 2012). La 

relation ne pouvait ainsi se construire sur une confiance réciproque. Cette expérience de 

recherche nous a conduit à imaginer un nouveau mode d’accès à l’information (Berger et 

Austry, 2013).  

Dans cette communication, nous proposons un dispositif méthodologique qui s’inspire en partie 

de la boite à outils des géographes qui ont mobilisé la cartographie sensible pour répondre à ces 

difficultés d’accès au réel dans des contextes ruraux. La cartographie sensible a été intégrée 

dans un dispositif plus complet cherchant à contourner les difficultés rencontrées avec des 

cibles d’études résistantes à se livrer.  

Nous nommerons ce dispositif « cross-Mapping ». Dans un premier temps, nous reviendrons 

sur la présentation de la cartographie sensible telle qu’utilisée par les géographes ainsi que ses 

différentes contributions théoriques. Puis, nous présenterons le « cross mapping » avec les 

différentes étapes de sa mise en place, les objectifs théoriques respectifs et les points de 
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vigilance. Nous finirons par quelques éclairages quant au traitement des données ainsi qu’à leur 

analyse. 

La genèse de la cartographie sensible : le cadre théorique  et les contributions 

épistémologiques 

Dans ce paragraphe, nous tenterons de présenter, dans un premier temps, le dispositif et les 

objectifs théoriques de la cartographie sensible en géographie. Puis, nous avancerons ses 

contributions épistémologiques. Enfin, nous discuterons ce que pourrait apporter cette méthode 

pour des situations de recherche complexes en marketing.  

En géographie, la cartographie sensible est un dispositif hybride qui associe la production 

artistique à celle cartographique (Olmedo, 2015 et Mekjian et Olmedo, 2016). Étant très proches 

du terrain d’une façon générale, les géographes, veulent produire une connaissance fiable de 

l’espace étudié. Lorsqu’ils étudiaient les représentations des espaces géographiques ruraux par 

exemple, l’utilisation des récits de vie manquait d’efficacité. En effet, les personnes interrogées 

étaient, en grande partie analphabètes, elles avaient donc du mal à verbaliser leurs 

représentations de l’espace géographique dans lequel elles vivaient (Gaujal, 2019).   

Pour dépasser cette limite, les géographes ont demandé aux répondants de construire avec eux, 

les cartes de leur espace tel qu’ils le percevaient. Pour ce faire, les répondants ont été appelés à 

utiliser du matériel domestique, comme par exemple, les fils de broderie artisanale, l’argile, le 

bois, etc.  

À chaque étape de la production, les répondants étaient invités à se souvenir de ce qu’ils ont 

vécu durant cette étape de leur vie dans le village puis de le produire sous forme d’une 

représentation graphique artisanale. Par exemple, certains ont utilisé la broderie pour 

représenter le chemin qui lie le marché du village aux maisons du quartier ou pour représenter 

la fontaine d’eau potable du village ou encore la récolte de blé.  

Ce mode d’expression a permis de donner à voir les éléments importants symboliquement dans 

la vie du répondant. En effet, par exemple, la fontaine est le lieu où les femmes se rencontrent 

quotidiennement pour échanger et discuter et s’est avérée centrale dans la vie de la répondante. 

Ces représentations ont repris le quotidien des personnes avec les évènements joyeux mais 

également douloureux qui le composent. Ce sont ces productions artisanales et artistiques que 

les géographes appellent des cartes sensibles (Olmedo et Torin, 2018).  

Dans cette perspective, la cartographie sensible est définie comme une représentation 

personnelle de l’espace tel qu’il est vécu par les personnes qui y vivent (Olmedo,2012 et 

Mekjian et Olmedo, 2016). Selon les géographes, la production artisanale créée est considérée 

sensible parce qu’elle reflète ce que l’informant a vécu, a ressenti lors de son expérience de 

l’espace géographique, lors des étapes de sa vie (Omledo, 2011 et 2015). Dans ce sens, la 

cartographie sensible semble apporter des réponses à l’asymétrie des pouvoirs dans la relation 

de recherche afin d’accéder au vécu d’une façon plus fiable.  

Par ailleurs, cette construction cartographique renvoie vraisemblablement à des contributions 

épistémologiques intéressantes. En effet, outre la posture compréhensive et interprétative, la 

cartographie sensible semble permettre également une posture constructiviste dans le cadre de 

la recherche intervention ( Gaujal, 2016, De Robert et al, 2017 ; Paquin et Noury, 2018 ; 

Barelle, 2020). 
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En effet, grâce à ce dispositif, les géographes ont pu interpréter, par exemple, les motivations 

sous-jacentes des déplacements des personnes, de leurs mobilités dans l’espace géographique 

(Mekdjian, 2016).  Ce positionnement entre la théorie et la pratique a permis, par exemple, de 

mieux comprendre les comportements de consommation de l’eau potable dans des zones rurales 

africaines (Lefebvre et al, 2017). Une gestion plus efficace des ressources naturelles dans les 

milieux ruraux a été alors possible grâce à la construction d’une carte sensible des utilisations 

des eaux par la population rurale. La mobilisation du savoir-faire artisanal des populations 

interrogées pour mieux comprendre l’espace étudié, en a été intéressante.  

Pour les géographes, les apports de la cartographie sensible en géographie, s’avèrent, par 

conséquent, considérables. Nous pouvons les résumer notamment par la transformation du 

rapport de pouvoir entre le chercheur expert et la population interrogée, et par la fiabilité de la 

production cartographique mise en place à travers leur savoir-faire artisanal.  

En effet, pour les géographes, la reconnaissance de l’expertise des répondants sur leur propre 

territoire, rééquilibre la relation de recherche (Burini, 2012, Olmedo, 2011 et 2015, Barella, 

2020). Les chercheurs en géographie ont utilisé cette méthode créative pour étudier plus 

particulièrement les populations marginalisées (par exemple analphabètes). Il s’est avéré que 

les ressentis d’injustice représentés dans les cartes sensibles produites ont contribué à 

développer les recherches questionnant les changements sociaux (Peluso, 1995).  

La cartographie sensible a permis alors aux géographes de reconnaitre chez les répondants 

marginalisés une forte capacité à parler pour eux-mêmes (Spivak, 1988). C’est ainsi que la 

méthode est utilisée également auprès des élèves dans une perspective pédagogique (Gaujal, 

2017, 2019). Les géographes passent ainsi, à travers la cartographie sensible, d’une recherche 

etic qui permet une vue d’ensemble de la culture, sur la base de critères objectifs de 

catégorisation des populations, à une recherche emic, qui étudie la culture de l’intérieur dans le 

cadre d’une approche ethnographique dynamique (Zouaghi, 2012).  

Malgré les apports de rétablissement de l’asymétrie des rapports et de la vulgarisation du savoir 

spatial, la cartographie sensible ne semble pas effacer totalement la frustration du « face à 

face », notamment dans un contexte de cultures communautaires ou dans le cas d’objet de 

recherche douloureux. C’est la raison pour laquelle, nous tenterons de proposer un dispositif 

plus complet qui tienne compte également de ces blocages. Nous le présenterons dans le 

paragraphe suivant en schématisant le protocole dans un premier lieu. Puis en apportant des 

réponses à chaque difficulté rencontrée avec d’autres méthodes.  

Proposition d’un protocole cartographique sensible en Marketing : « le cross mapping » 

Le protocole du « cross mapping » vise la reconstruction du parcours de vie de la personne tout 

en étant le plus proche possible de la réalité, telle qu’elle a été vécue par le répondant.  Ce 

processus pourrait être résumé par le schéma suivant : 
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Schéma 1 : Le « cross mapping » : le protocole méthodologique  

 

 

            

*La phase de pré-production  

Il s’agit d’une étape importante qui prépare l’informant au transfert des données. Un premier 

contact avec l’informant, vise l’établissement d’une relation de confiance (Dion, 2007). Une 

série de deux entretiens au minimum est essentielle pour expliquer, mettre à l’aise et présenter 

les étapes de la recherche. La mobilisation de techniques psychologiques est un plus pertinent 

notamment par rapport au ton de la discussion, à la capacité d’écoute bienveillante et au non 

jugement (Gagnon, 2019). Le contact facile et le degré de sociabilité du chercheur sont par 

conséquent déterminants. Il est fortement recommandé que le premier contact soit fait à travers 

une tierce personne que nous appellerions une personne relais. Cette personne étant d’ores et 

déjà une connaissance de l’informant, facilite le contact et apaise ses appréhensions lors de la 

première entrevue. L’ambiance conviviale est primordiale pour que le dispositif se déploie. Un 

accord doit être pris sur les prochains rendez-vous et sur le matériau et savoir faire qui seront 

mobilisés par le répondant.  

Au niveau technique, le répondant doit être prévenu de l’utilisation de la vidéographie (de 

préférence par le téléphone mobile qui est un objet courant et donc moins impressionnant). La 

vidéographie sera un outil technique qui permettra de capter le verbal, le non verbal, le rationnel 

et l’émotionnel. Ce matériau sera essentiel pour les analyses des données par la suite.  

Cette étape est fondamentale dans la mesure où elle prépare le bon déroulement de toutes les 

autres phases de la recherche. Les clefs de sa réussite résident dans l’empathie et la capacité 

d’écoute que déploiera le chercheur mais également la grande transparence dont il fera preuve 

pour instaurer une confiance maximale. Une fois la phase de pré production réalisée, le 

Etape de pré-production 
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• explication du protocole 
et planning des étapes 
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Etape de production

• Atelier 1 : le dessin du 
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processus cartographique sensible du « cross mapping » prend forme dans la phase de 

production. 

*la phase de production 

L’objectif ici est de produire des cartes sensibles, en deux temps. Premièrement, lors d’un 

atelier de création d’un dessin cartographique du parcours de vie coloré en émotions ressenties. 

Et deuxièmement, en co-créant un artefact avec l’informant, inspiré du dessin de son parcours 

de vie. L’objectif théorique de cette étape sera de transformer le rapport d’asymétrie en rapport 

équilibré. La reconnaissance de l’expertise de l’informant à travers la production de la carte 

sensible de sa vie, à travers un savoir-faire manuel spécifique, renforcera sa confiance en lui-

même et sa confiance dans l’intervieweur.  

Lors de la première partie de la production, le répondant est appelé à dessiner son chemin de 

vie en y plaçant les évènements les plus marquants avec des dates précises tout en y associant 

les ressentis éprouvés1. A chaque étape dessinée, nous demandons au répondant ce que cela 

représente pour lui, ce qu’il a ressenti à ce moment-là. Après chaque évènement raconté par le 

dessin, nous demandons au répondant de remplir une légende qui explique les symboles et les 

couleurs utilisés dans sa carte de vie. 

Dans la deuxième partie de la phase de production, nous demandons à l’informant de co-créer 

avec nous un artefact s’inspirant du dessin de son parcours de vie. L’artefact pourrait être par 

exemple un plateau en pâte à sucre qui figure le parcours de vie, ou encore un tableau en toile 

qui reprend la trajectoire de vie2… Cet artefact est créé selon les appétences, les compétences 

et les propensions artistiques de l’informant. Par exemple si le répondant aime et maitrise le 

cake design, son artefact sera un tableau en trois dimensions qui incarne le parcours de vie avec 

de la pâte à sucre. Dans cette partie de la production, le chercheur doit se mettre en position 

basse et demander au répondant de lui apprendre son savoir-faire (par exemple : demander 

comment pétrir la pâte à sucre et faire des symboles ? quel mélange de couleurs pour obtenir le 

rouge ? Comment mobiliser les moules pour que la forme soit bien finie en pâte à sucre ?). Le 

chercheur reconnait ainsi son ignorance et place l’informant en position de sachant. En effet, la 

demande du chercheur d’intégrer la sphère de création de l’informant incarne le passage du 

« faire » au « faire ensemble ». La dimension duale du partage entre le répondant et le chercheur 

est alors installée (Schaller, 2013). Ceci devrait apaiser la frustration du « face à face » en 

renforçant le pouvoir du répondant à travers l’ambiance participative. Au fur et à mesure de la 

production, le chercheur aurait la possibilité de mieux comprendre les pratiques et les 

comportements des répondants à travers la révélation de leurs manières de penser, d’agir et de 

sentir, qui construisent leurs dispositions (Lahire, 2005). Toutefois, les parcours de vie étant 

parfois douloureux, le répondant aura toujours besoin de protection face au chercheur. Nous 

complétons donc le processus par la discussion en groupe lors de la dernière étape du « cross 

mapping ». 

*la phase de post-production 

La phase de post-production est la dernière étape de ce protocole processuel. Cette phase va 

finaliser le projet cartographique sensible. L’objectif visé sera une reconstruction fiable du vécu 

sans biais d’asymétrie, ni frustration du « face à face ». Au niveau épistémologique, la 

                                                             
1 : Voir annexe 1 
2 : voir annexe 2 
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dimension confirmatoire des focus groupes sera mise en avant (Touré, 2010). En effet, nous 

éclairerons les dernières zones d’ombre dans le parcours de vie qui n’auraient pas été assez 

explicitées durant les étapes précédentes. Nous utilisons la dynamique du groupe également 

pour maintenir la protection du répondant face au chercheur jusqu’à la fin du processus de 

transfert des données. La mise en œuvre de cette étape se résume en l’organisation d’un échange 

entre les informants et le chercheur. Nous demandons par la suite à chaque répondant de revoir 

et toucher son parcours dessiné et figuré. La confrontation de chaque informant à son parcours 

reconstruit est particulièrement intéressante. L’observation participante, apporte à cet égard, 

des éclairages au travail émotionnel qui aurait caractérisé les deux premières étapes 

(Hochschild, 2003). Par conséquent, les points de vigilance lors de cette étape seront 

essentiellement : la maitrise de la communication du groupe dans un premier temps, et la 

capacité d’identification de l’impact des éléments de la situation dans un deuxième temps. 

L’objectif théorique de cette étape est de confirmer, sinon de compléter, les données recueillies 

lors des étapes précédentes. Il sera apprécié alors de veiller à ce que le groupe apporte sa 

dynamique de protection au répondant et non de créer un effet de foule qui tend parfois à biaiser 

les informations (Touré, 2010 ; Zouaghi, 2012). 

Afin de récapituler l’apport du « cross mapping » en marketing, en matière de rétablissement 

de l’asymétrie chercheur-répondant pour un transfert plus fluide des données qualitatives, nous 

proposons le tableau comparatif suivant : 

Tableau 1 : Différences entre les méthodes biographiques narratives et le cross mapping 

 

Adapté de Trizzulla (2018). 

 Méthodes biographiques 

narratives 

Cross mapping 

Contenu  Expérience de consommation réelle 
telle a été vécue par l’informant / faits 

réels et description de la 

consommation  

Entretiens biographiques libres facilités par la 
confection de la carte sensible et par l’entretien de 

groupe, en vue de reconstruire le parcours de vie tel 

qu’il a été vécu par le répondant, vers un éclairage 

des projets identitaires et des manières d’agir, de 

réfléchir et de sentir. 

Grille de lecture des domaines des pratiques de 

consommation : école, famille, travail, sociabilités, 

culture, territoire… 

Données  Entretiens oraux /données 

secondaires 
Entretiens oraux construits par la production 

artisanale co-créée avec le répondant. 

Formes Narrative/descriptive Artistique artisanale et narrative/descriptive 

Statut de 

l’informant 

Acteur / informateur  Co-acteur et agent multi déterminé 

Posture du 

chercheur 

Etic/Emic Emic 

Statut de la 

connaissance 

produite 

Objective/subjective Objectivé à partir des données subjectifs 

Structure du 

récit 

Chronologique / spécifique au récit  Diachronique et synchronique 

Modalités et 

taille de 

l’échantillon 

*Echantillon de convenance / de 

jugement 

*Un ou plusieurs répondants jusqu’à 

saturation 

* Echantillon de convenance / de jugement 

*Un ou plusieurs répondants et saturation théorique 
possible 

1612



7 
 

Conclusion  

L’objectif de cette communication est de proposer un nouveau dispositif méthodologique qui 

répond aux écueils rencontrés lors d’une recherche passée avec des femmes entrepreneures 

migrantes. Partant d’un potentiel cartographique sensible en géographie, nous avons tenté de 

présenter une construction méthodologique sensible en marketing. Ce dispositif a été mobilisé 

pour comprendre mieux les motivations, les tensions et les ruptures survenus dans leurs vies, 

afin d’appréhender leur intégration du marché. En effet, ce protocole que nous avons appelé 

« le cross mapping », a permis un transfert plus fluide des données sensibles tout en favorisant 

une relation de recherche plus symétrique. Le rapport de pouvoir s’y inverse suite à la 

mobilisation du savoir-faire artisanal maitrisé par le répondant. Cette situation de domination 

technique, dans laquelle l’informant se retrouve, restaure la symétrie de la relation. Il est 

question, en effet, d’un pouvoir reconquis suite à une double compétence reconnue : la 

trajectoire de vie personnelle et le savoir-faire artisanal. Par conséquent, les données émergent 

dans une ambiance de confiance qui met fin à la frustration du « face à face ». Les étapes du 

protocole donnent lieu alors à des informations plus riches pourtant sensibles. Au final, il 

s’avère pertinent de mentionner que le « cross mapping » est plus adapté à des situations 

particulières. Il s’agit notamment de personnes qui ont une capacité verbale limitée, soit parce 

que le niveau d’étude est faible, soit parce qu’ils ne maîtrisent pas la langue du chercheur, soit 

parce qu’ils ont d’autres problèmes (neurologiques, non accès à la parole etc…). 

Dans ces contextes, le « cross mapping » permet la reconstruction fiable du parcours de vie à 

travers la retranscription intégrale du dit et du non-dit. L’analyse sera descriptive dans un 

premier temps. Puis l’identification des bifurcations et des tensions dans les parcours, pourrait 

être faite à travers une grille de lecture psychosociologique en vue de reconstruire par exemple 

des portraits sociologiques, permettant une compréhension plus fine des pratiques de la 

consommation à travers la révélation des manières de penser, d’agir et de sentir des individus 

(Lahire, 2002, 2005). 
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Annexe 1 : le parcours de vie « à émotions » 

 

Le dessin du parcours de vie de Syrine  

 

Légende du parcours de vie de Syrine 
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Annexe 2 : L’artefact inspiré du parcours de vie dessiné 

 

Le tableau en pâte à sucre de Amira  

 

 

 

 

Le tableau en Toile de Warda  
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HOW TO PROMOTE CSR IMAGE WITH LOYALTY PROGRAMS 

- AN EXTENDED ABSTRACT – 

 

 

Mixed-reward loyalty programs (LPs) offer self-benefiting (e.g., a $5 coupon 

redeemable for the next purchase) and charity-benefiting (e.g., $5 donated to a charity) reward 

options simultaneously and let the customer chooses which option to activate. Their 

widespread is real because they might encourage LP usage through redemption behavior and 

produce positive social outcomes for both the firm (CSR image) and the customer (warm 

glow). Yet, despite their popularity and potential benefits, mixed-reward LPs have attracted 

little attention from academics. In particular, previous studies undermine the role of their 

design features and restrict their investigation to loyalty intentions, with no conclusive results.   

To fill these gaps, this research investigates the effect of the design of mixed-reward 

LPs on CSR image and the psychological mechanisms at play. Building on CSR and 

charitable giving literature, we hypothesize that mixed-reward LPs have a higher positive 

effect on CSR image when customers can choose the benefiting charity compared to a 

situation when the LP offers only self-oriented rewards and to a situation where the program 

offers mixed rewards where the benefiting charity is predetermined by the firm. We also 

expect that mixed-reward LPs that allow customers to choose the benefiting charities and to 

split their donations among them (vs. non-split condition) will foster prosocial redemption, 

which will enhance feelings of warm glow and CSR image. We finally hypothesize that this 

type of LP will have a higher positive effect on prosocial redemption behavior among high 

spenders, compared to low spenders, due to feelings of experienced and anticipated guilt.  

The findings from three experiments conducted on the retail sector are in line with the 

research hypotheses and make several contributions to the literature on LPs. First, contrary to 

previous studies that focused on a self-oriented and loyalty-based perspective, we adopt a 

social lens to study LPs effectiveness and demonstrate that they produce positive social 

outcomes for both the firm (CSR image) and the customer (prosocial redemption and warm 

glow). Consequently, LPs are not only customer-centric tools aimed at retaining and 

enhancing customers’ repeat purchase behavior. They are also valuable tools to pursue 

collective and other-oriented objectives by signaling the firm’s societal engagement and 

encouraging customers to adopt a prosocial behavior. Second, the findings shed light on the 

role of mixed-reward LPs design features. Empowering LP members by letting them choose 

the reward option (self vs. the charity), the nature and the number of charities benefiting from 

their donation increases the positive effect of mixed reward LPs on prosocial redemption, 

warm glow, and ultimately CSR image. Third, the findings contribute to the literature on 

consumer’s heterogeneity and the dark side of LPs by suggesting guilt as a novel, under-

investigated negative emotion. 

From a managerial perspective, the findings offer practical recommendations on the 

design of mixed-reward LPs. First, charity-benefiting rewards should not be offered in 

replacement of but in addition to self-benefiting rewards. Offering customers the option to use 

a voucher for them or to donate it to a charity is an example of how to put this 

recommendation into practice. Second, the choice of the benefiting charity should be 

determined by customers rather than imposed by the firm. A common practice consists then in 

allowing customers to choose a charity among a list of partnering charities involving different 

causes. Third, practitioners should allow the split of donation by offering consumers the 

opportunity to distribute their points between them and several charities. Fourth, mixed-

reward LPs carrying a split option should be targeted in priority at high spenders.  
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WHAT REWARDS SHOULD BE GIVEN IN A LOYALTY PROGRAMME?                                                            

AN ANALYSIS THROUGH THE PRISM OF MENTAL REPRESENTATIONS ASSOCIATED WITH 

DIFFERENT TYPES OF PROGRAMMES – AN EXTENDED ABSTRACT 
 

Reward programmes, which we define as tools designed to increase customers’ loyalty by 

providing monetary and nonmonetary incentives (Kim et al., 2001), account for substantial 

proportions of firms’ loyalty investments and represent an industry worth an estimated $5.57 

billion in 2022 (Statista, 2022). The rewards that these programmes offer are a critical feature 

of programme design. Not only do they drive customers’ perceived value and satisfaction 

(Mimouni Chaabane and Volle, 2010), but they also motivate loyalty intentions (Melancon et 

al., 2011) and redemption behaviour (Stourm et al., 2015).  

A reward can be of different type (monetary savings, social tokens of recognition, value-

added services), but it can also be characterised by the degree to which it appeals to customers 

and whether they perceive its presence as essential. For instance, Decathlon announced in 

2019 that cash-back rewards would be discontinued while other intangible and soft rewards 

(individual coaching sessions, subscriptions to online trainings, etc.) would be reinforced. In 

the face of dissatisfaction from its programme members, who consider monetary rewards as 

inescapable, the retailer reconsidered its decision: it recently allowed its stores to offer cash-

back rewards again. This example raises the following question which is not specifically 

addressed in previous studies: what are the most diagnostic rewards in a reward programme?  

To fill this gap in the literature, we build on an unprecedented theoretical framework using 

categorisation theory and mental representations (Loken et al., 2008; Osherson et al., 1990). 

According to this framework, every concept or category that an individual stores in memory is 

associated with a set of features that vary in centrality, i.e., ‘the degree to which [it] is integral 

to the mental representation of an object, the degree to which it lends conceptual coherence’ 

(Sloman et al. 1998, p. 190). Previous studies suggest that, because of their diagnostic nature, 

central features have a more significant impact on consumers’ evaluations and judgements 

than peripheral features (Moreau et al. 2001; Sloman et al. 1998). In this research, we both 

extend this framework to the context of reward programmes and enrich it with a boundary 

condition: the label of the reward programme, that is, whether the reward programme is 

labelled Loyalty Programme (LP) or Customer Club (CC).  

245 participants recruited from the Toluna panel platform were randomly assigned to 

questionnaires that referred to either the labels LPs or CCs. To assess the centrality of 

rewards, the method advocated by Michel and Donthu (2014) was applied. As a result, only 

two rewards appeared to be central to customers’ mental representations of programmes 

labelled LPs: 1) savings and 2) recognition benefits. In the CC label condition, though, 

participants identified four rewards as central: 1) recognition, 2) customised communication, 

3) savings, and 4) facilitated exchanges with the firm. Their expectations considering the 

rewards granted in LPs are clearer. We posit that this difference reflects the differential levels 

of knowledge that consumers have about LPs and CCs labels, as the LP label is more 

common. 

This research makes two main theoretical contributions. First, the experiment shows that 

reward programmes, similar to any other marketing initiative (Connolly et al., 2007; Gershoff 

and Frels, 2015), represent specific and distinct categories in consumers’ minds. Second, we 

theoretically and empirically demonstrate that labelling strategies are not neutral. Different 

labels result in distinct mental representations, even if they refer to the same superordinate 

category (i.e., reward programme). Once a LP or CC is labelled as such, consumers develop a 

picture of the type of rewards it should offer, which could then influence their evaluations of 

the programme as a whole. From a managerial perspective, our findings suggest that 

managers should pay particular attention to the consistency between the centrality of the 

rewards and the label that carries these rewards, in addition to the coherence with their brand 

concept (Mimouni and Pez, 2017).  

To paint a more complete picture of the centrality framework, follow-up research is already 

underway to examine how reward centrality impacts the programme effectiveness.    

1623



 

References 

Connolly A.C., Fodor J.A., Gleitman L.R., & Gleitman H. (2007). Why stereotypes don’t 

even make good defaults, Cognition, 103 (1), 1-22. 

Gershoff, A.D. & Frels, J.K. (2015). What makes it green? The role of centrality of green 

attributes in evaluations of the greenness of products. Journal of Marketing, 79(1), 97-110. 

Kim, B-D., Shi, M., & Srinivasan, K. (2001). Reward programmes and tacit collusion. 

Marketing Science, 20(2), 99-120. 

Loken, B. & Barsalou, L.W. & Joiner, C. (2008). Categorization theory and research in 

consumer psychology: Category representation and category-based inference. In C. P. 

Haugtvedt, P. M. Herr, & F. R. Kardes (Eds.), Handbook of consumer psychology (pp. 

133–163). Taylor & Francis Group/Lawrence Erlbaum Associates.  

Melancon, J. P., Noble, S. M., & Noble, C. H. (2011). Managing rewards to enhance 

relational worth. Journal of the Academy of Marketing Science, 39(3), 341–362. 

Michel, G., & Donthu N. (2014). Why negative brand extension evaluations do not always 

negatively affect the brand : the role of central and peripheral brand associations. Journal 

of Business Research, 67(12), 2611-2619. 

Mimouni, A. & Pez V. (2017). “Make me feel special”: Are hierarchical loyalty programmes 

a panacea for all brands? The role of brand concept. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 38, 108–117.  

Mimouni Chaabane, A., & Volle, P. (2010). Perceived benefits of loyalty programmes: Scale 

development and implications for relational strategies. Journal of Business Research, 

63(1), 32–37. 

Moreau, C.P., Markman A.B. & Lehmann D.R. (2001). ‘What Is It?’ Categorization 

Flexibility and Consumers’ Responses to Really New Products. Journal of Consumer 

Research, 27 (4), 489-98. 

Osherson, D. N., Smith, E . E., Wilkie, O., Lopez, A., & Shafir, E. (1990). Category-based 

induction. Psychological Review, 97(2), 185-200. 

Sloman, S.A., Bradley C.L., & Woo-Kyoung A. (1998), Attribute centrality and conceptual 

coherence. Cognitive Science, 22(2), 189-228. 

Statista (2022), “Loyalty management market value worldwide 2020-2029”, available on-line 

at: https://www.statista.com/statistics/1295852/loyalty-management-market-size-world/ 

(Accessed 17 January 2023). 

Stourm, V., Bradlow, E. & Fader, P. (2015). Stockpiling Points in Linear Loyalty 

Programmes. Journal of Marketing Research, 52(2), 253-267. 

 

 

1624



 

 

DELEGATION DE LA GESTION DE LA RELATION CLIENT AUX COMMUNAUTES DE MARQUE EN LIGNE. 

ENJEUX DES MOTIVATIONS DES MEMBRES A S’IMPLIQUER 

 

 

 

Hamidou SAWADOGO 

Université Paris-Est - IRG (EA 2354) 

E-mail : hamidou.sawadogo@u-pec.fr 

 

Abdelmajid AMINE 

Université Paris-Est - IRG (EA 2354) 

E-mail : amine@u-pec.fr 

 

Pauline de PECHPEYROU 

Université Paris-Est - IRG (EA 2354) 

E-mail : pauline.de-pechpeyrou@u-pec.fr 

 

 

 

1625



 

 

DELEGATION DE LA GESTION DE LA RELATION CLIENT AUX COMMUNAUTES DE MARQUE EN 

LIGNE. ENJEUX DES MOTIVATIONS DES MEMBRES A S’IMPLIQUER 

 

Résumé :  

Alors que dans la pratique les membres des communautés de marque en ligne participent, sans 

être rémunérés, aux activités de gestion de la relation client (GRC) des marques, la littérature 

reste peu diserte sur les raisons qui incitent ces derniers à s’y impliquer. Ce papier propose 

d’investiguer les motivations des membres des communautés de marque à s’investir dans la 

GRC déléguée par les marques à ces communautés. Une étude qualitative est menée 

mobilisant des entretiens semi-directifs auprès des membres de trois communautés de marque. 

Les premiers résultats révèlent une variété de motifs de participation des membres aux 

activités de GRC selon que ces derniers soient des membres centraux ou périphériques et 

selon que la marque prévoit ou non une récompense symbolique des membres contributeurs 

(via la gamification). Si les motivations extrinsèques sont présentes chez les membres 

centraux comme chez les membres périphériques, les premiers sont également animés par une 

forte valeur éthique, essentielle pour le maintien de la communauté. Ce travail souligne enfin 

la responsabilité éthique d’un tel type de marketing développé par les marques concernant la 

mise au travail des consommateurs. 

Mots clefs : Communauté de marque en ligne ; Gestion de la relation client ; Motivation ; 

Membres centraux ; Membres périphériques 

 

DELEGATION OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT TO ONLINE BRAND 

COMMUNITIES. ISSUES OF MEMBERS' MOTIVATIONS TO GET INVOLVED 

Abstract :  

While members of online brand communities participate in the customer relationship 

management (CRM) activities of brands, the marketing literature remains silent on the reasons 

that motivate them to get involved without being paid for it. This paper proposes to 

investigate the motivations of brand community members to get involved in the CRM 

delegated by brands to these communities. A qualitative study is conducted using semi-

structured interviews with members of three online brand communities. The first results 

reveal a variety of motives for members to participate in CRM activities depending on 

whether they are core or peripheral members and whether or not the brand provides a 

symbolic reward for contributing members (via gamification). While both core and peripheral 

members hold extrinsic motivations, core members also express an ethical value in their 

participation in the community. This work finally highlights the ethical responsibility of such 

a type of marketing developed by brands in terms of putting consumers to work. 

Keywords: Online brand community; Customer relationship management; Motivation; Core 

members; Peripheral members 
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Contexte et problématique 

Depuis la dernière décennie, plusieurs recherches ont montré que la valorisation des 

compétences des membres des communautés de marques en ligne ne se limite plus à la prise 

en compte des avis et propositions de ces derniers dans les processus d’innovation (Füller et 

al., 2014; Jensen et al., 2014; Lejealle, 2022). Aujourd’hui, de plus en plus de marques 

intègrent les membres des communautés en ligne dans des activités de gestion de la relation 

client (GRC) (Raimond, 2010; Sawadogo et al., 2022; Velkovska, 2015). Cette tendance a été 

accentuée par la crise sanitaire, comme en atteste le pic de recours des entreprises aux 

communautés de marques en moyenne 2,5 fois supérieur après le confinement de mars 2020 

en France1. Parmi les quelques travaux dédiés à la délégation des tâches autrefois internalisées 

par les marques à leurs communautés en ligne, Raimond (2010) a étudié les manières dont les 

marques coordonnent les interventions entre les participants et a conclu que les forums 

d’entraide prennent de plus en plus une forme institutionnelle. Velkovska (2015) a analysé le 

changement dans l’organisation du travail des conseillers téléphoniques reconvertis en 

Webconseillers par l’élargissement de la participation des clients aux services sur les 

plateformes numériques en leur déléguant leurs activités relationnelles. Enfin, Sawadogo et al. 

(2022) se sont intéressés aux formes et mécanismes de contrôles mobilisés par les marques 

pour s’assurer de l’efficacité de ce dispositif de GRC.  

Si ces travaux posent les bases de la participation de la communauté de marque aux 

activités de gestion de la relation client, ils s’intéressent essentiellement au point de vue des 

entreprises. Ils n’interrogent donc pas les postures des membres de la communauté, encore 

moins leurs motivations à s’impliquer dans les activités relationnelles qui étaient jusque-là 

réalisées par le personnel de l’entreprise. Sawadogo et al. (2022) ont montré que les membres 

de la communauté ne sont généralement pas rémunérés financièrement pour leur participation 

à la GRC et se portent volontaires pour réaliser gratuitement cette activité qui relève d’un réel 

travail. Cette recherche propose ainsi d’apporter des éléments de réponse aux questions 

suivantes : quelles sont les motivations des membres des communautés de marque en ligne à 

s’impliquer dans la GRC déléguée par la marque auxdites communautés ? Ces motivations 

sont-elles les mêmes quel que soit le statut des membres au sein de la communauté ? 

Du statut des membres de la communauté à leur contribution à la GRC 

A l’instar des communautés traditionnelles, les communautés de marque en ligne sont 

structurées (Amine et Sitz, 2007; Schouten et McAlexander, 1995). Cela se traduit par la 

présence de membres tels que les membres centraux (regroupés dans le noyau dur), les 

modérateurs et les membres périphériques (Sitz, 2006). Plus actifs et plus expérimentés, les 

membres centraux sont dépositaires des valeurs de la marque, contribuent grandement à 

l’animation de la communauté et peuvent endosser le rôle d’ambassadeurs de la marque. Les 

membres périphériques sont réputés poser des questions, contribuant ainsi à déclencher des 

interactions et à faire vivre la communauté. Quant aux modérateurs, ils veillent au respect des 

règles et des conditions de participation à la communauté (Velkovska, 2015).  

La reconnaissance des compétences et expertises des communautés de marque fait que 

la question de l’implication des membres dans la performation de certaines tâches 

traditionnellement internalisées et depuis récemment déléguées telles que la GRC, est 

devenue une opportunité rapidement saisie par les marques. Cela conduit ces dernières à 

transférer une part croissante du travail des conseillers et du personnel en contact vers les 

                                                           
1
 Etude réalisée par Howtank, un réseau social qui réunit les marques et les utilisateurs autour de centres 

d’intérêts communs (https://jai-un-pote-dans-la.com/covid-marques-client-emotion-engagement/ consulté le 

20/11/2022) 
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plateformes d’échanges communautaires qui leur sont associées. Dans le cas spécifique de la 

téléphonie mobile étudié par Velkovska (2015), ce sont ainsi 90 % des réponses apportées aux 

requêtes des participants aux échanges qui proviennent des membres de la communauté. 

Cependant, ces derniers ne perçoivent généralement pas de rémunérations, si l’on exclut le 

fait que certaines marques mettent en place des systèmes de gamification consistant à attribuer 

des mentions symboliques à l’instar des badges et des rangs aux membres en fonction de leur 

niveau d’implication dans la GRC (Sawadogo et al., 2022). Cette tension entre la participation 

active des membres de la communauté à la relation client et la non-rémunération du travail 

accompli souligne l’intérêt de se pencher sur les réelles motivations des membres à 

s’impliquer dans la GRC déléguée par la marque à leur communauté. 

Les motivations des membres à s’impliquer dans les tâches déléguées par la marque 

Plusieurs travaux ont cherché à comprendre les motivations des consommateurs à 

prendre part à la vie d’une communauté (Chi, 2011; Lejealle, 2022; McLaughlin et al., 2022). 

Les travaux de Lampe et al. (2010) identifient trois principales théories de la motivation. La 

première, empruntée à Papacharissi et Rubin (2000), est la théorie des usages et gratifications 

qui suppose que les individus recherchent activement un réseau ou un média qu’ils vont 

utiliser pour satisfaire un besoin. Les gratifications qu’ils recherchent dans l’utilisation de ce 

réseau influencent fortement leurs actions (Chi, 2011). Lejealle (2022) distingue six 

gratifications possibles : le divertissement (la recherche de plaisir et d’évasion), l’intégration 

sociale (la recherche d’interaction ou se faire de nouvelles connaissances), l’identité 

personnelle (le perfectionnement de soi ou la reconnaissance par les pairs), l’information (les 

conseils et avis des membres), la rémunération (l’obtention d’éventuelles rétributions) et 

l’empowerment (la prise de parole par le consommateur pour influencer des décisions de 

l’entreprise) (Lampe et al., 2010; Ridings et al., 2006; Sitz, 2006). La seconde théorie 

concerne les travaux de Tajfel (1974) sur la théorie de l’identité sociale. Elle définit l’identité 

comme une partie du concept de soi, qui dérive de la conscience de son appartenance à un 

groupe social et de la signification émotionnelle attachée à ce groupe. Selon cette théorie, si 

un individu perçoit qu’il a des similitudes avec les autres membres d’un groupe, il aura un 

sentiment affinitaire avec ce groupe et sera plus motivé à s’impliquer dans la vie de ce 

dernier. Enfin, la troisième théorie concerne les travaux de Jin et al. (2008) sur la satisfaction 

des individus vis-à-vis d’une communauté en ligne. Cette théorie stipule que la satisfaction 

d’un utilisateur à l’égard d’une communauté est le facteur prédictif le plus important de 

l’intention des utilisateurs à participer à ladite communauté (Chi, 2011). Cette littérature riche 

s’appuie sur l’étude de communautés classiques telles que les réseaux sociaux, les 

communautés traditionnelles et les communautés en ligne créées à l’initiative des 

consommateurs. Cependant, elle est plus limitée en ce qui concerne les communautés créées à 

l’initiative des marques. Notre recherche propose ainsi de questionner l’adaptation de ces 

théories de la motivation dans le cas de la délégation de la GRC aux membres de 

communautés de marque en ligne créées à l’initiative de cette dernière (la marque).  

Méthodologie de la recherche 

Cette recherche de nature exploratoire s’appuie sur des entretiens auprès des membres 

de communautés de marque en ligne auxquelles les marques ont délégué une activité de GRC. 

Le choix des communautés Sosh, Darty et Dacia comme terrain de recherche répond à un 

objectif d’étude de cas contrastés (Glaser et Strauss, 2012; Miles et Huberman, 1994), ces 

trois marques étant distinctes sur plusieurs points : leur ancienneté (variation de la distinction 

des statuts des membres), leur taille (variation de l’intensité des interactions des membres), 

leur secteur d’activité (variation des niveaux d’expertise requis) (Annexe 1). Un autre point de 

différenciation a consisté à considérer un cas où la marque propose une récompense 
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(symbolique) aux membres actifs (Sosh qui dispose d’un système de gamification 

(Annexe 2)) qui s’oppose aux deux autres communautés (Darty et Dacia) qui ne prévoient 

aucune rétribution de leurs membres.  

Une première étape a consisté à établir des contacts avec les membres des trois 

communautés de marques grâce à une immersion de 6 mois au sein de ces communautés et 

une observation des profils et des interactions réalisées. Cette étape nous a permis de faire la 

distinction entre les membres centraux les plus impliqués dans la GRC qui répondent aux 

questions posées et animent des fils de discussion et les membres périphériques qui 

soumettent des questions, soulèvent des problèmes rencontrés ou recherchent de l’information 

sur les produits de la marque. Pour fiabiliser la différenciation des statuts des membres, nous 

avons eu recours dans le cas de la communauté Sosh à un indicateur adossé à la logique de 

gamification mise en place qui permet de distinguer les statuts des contributeurs au travers de 

badges visibles sur le profil des membres. Dans le cas des communautés de Darty et Dacia qui 

ne disposent pas d’un tel dispositif, nous avons utilisé le logiciel R pour réaliser une analyse 

des posts publiés (via un nuage d’acronyme des membres) et faire ressortir les membres les 

plus actifs (Annexe 3). Dans une perspective de validation de cette catégorisation, nous avons 

réalisé ce nuage pour les membres de la communauté Sosh (dont les plus actifs sont déjà 

connus au travers des badges) et confirmé la convergence des résultats. Pour chaque personne 

interviewée, nous avons pris le soin de savoir quel était son pseudonyme dans sa communauté 

en vue de réaliser la catégorisation des statuts souhaitée. Cette distinction servira à 

comprendre les éventuelles différences entre les motivations des membres centraux et celles 

des membres périphériques.  

Bien que cette recherche soit toujours en cours, nous avons pu réaliser quatorze 

entretiens auprès de membres des trois communautés avec des niveaux d’ancienneté variables 

allant de moins d’un an à plus de 10 ans (Annexe 4). Les données ont été traitées à l’aide d’un 

codage thématique axial. Pour renforcer la pertinence et la fiabilité de nos analyses, nous 

avons envoyé des échantillons de notre corpus à deux chercheurs pour réaliser un double 

codage et nous avons comparé les résultats. Les quelques divergences d’interprétation 

apparues ont été résolues suite aux échanges argumentés entre codeurs pour arriver à une 

stabilisation des résultats obtenus.  

Premiers résultats 

L’analyse des entretiens nous éclaire sur les motivations des membres des communautés 

de marques en ligne à s’impliquer dans la GRC déléguée par la marque. Elle révèle une 

différence des motivations selon le type de membre (périphérique versus central) et selon 

l’existence ou non d’une récompense, fût-elle symbolique à travers la gamification 

(Annexe 5). 

Les motivations des membres périphériques. Nos analyses révèlent des similitudes, mais aussi 

des différences de motivations pour ces membres réputés être peu actifs au sein de la 

communauté, selon l’existence ou non d’une gamification. A propos des similitudes, deux 

grandes motivations se dégagent. La première concerne la curiosité de ces membres. Ces 

derniers viennent à la communauté pour découvrir son fonctionnement et voir les éventuelles 

opportunités qu’elle offre. Un membre périphérique raconte : « lors de ma première arrivée 

sur le site Sosh […] j'ai découvert un espace communautaire […]. D'abord curieux, je lisais 

avec intérêt les idées de chacun. […] Après ça m’a donné envie de poser aussi des questions » 

[Entretien 6]. Un autre membre de la communauté de Darty ajoute : « Quand j’ai été inscrit à 

la communauté, […] j’ai commencé à recevoir des mails. […] Et puis un jour, j’ai décidé 

d’aller voir ce qui passe réellement dans cette communauté-là. Et là, j’ai été agréablement 

surpris de voir qu’il y avait énormément d’informations sur les produits de Darty » 

[Entretien 10]. La seconde motivation des membres périphériques à s’impliquer dans la GRC 
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est la recherche d’informations et de conseils. Mais ces informations recherchées sont très 

spécifiques à un problème ou une situation donnée (p. ex. quand un membre souhaite faire un 

achat). Il passe par la communauté pour avoir des conseils des autres membres en lieu et place 

de s’adresser directement aux conseillers de la marque. Un membre explique ainsi que : 

« l'avantage de la communauté, c'est de faire en sorte qu'on ne regrette pas son achat et qu'on 

soit rassuré par rapport à l'achat qu'on va faire. […] Et quand on voit cet achat-là à travers 

les réponses qu'on va obtenir […]. Ça va retirer une inquiétude qu’on a. […] Je pense que 

cela incite plus à s’impliquer dans la communauté » [Entretien 12]. Les différences de 

motivations pour les membres selon l’existence ou non d’une récompense (e.g. gamification) 

s’observent quand on analyse les transitions du statut de membre périphérique à celui de 

membre central. 

La perspective du passage du statut de membre périphérique à membre central, un 

vecteur de motivation. En fonction de leur degré d’implication dans la GRC, certains 

membres périphériques évoluent pour devenir des membres centraux. Lorsque la marque ne 

prévoit pas de gamification, cette transition est le fruit de la satisfaction éprouvée par le 

membre par rapport à ce que lui offre cette dernière : « A travers la communauté, j’ai 

découvert des fonctionnalités qui étaient cachées. […] Et ce qui m’a le plus bluffé, c’est de 

voir que les gens posaient même des questions personnalisées dans le groupe et avaient des 

réponses. […] Donc j’ai commencé à m’intéresser petit à petit à la communauté. […] Et donc 

moi aussi, j’ai commencé à poser des questions et à répondre aux rares questions pour 

lesquelles je pouvais répondre grâce à mon expérience personnelle » [Entretien 9]. Dans le 

cas où la marque prévoit une gamification, en plus de la satisfaction éprouvée par les 

membres, la volonté d'accéder à des rangs et une reconnaissance plus élevée motive ces 

derniers à s’impliquer davantage dans la GRC : « J’aspire à intégrer le groupe des Top 

contributeurs. Cela me motive à toujours continuer à contribuer dans la communauté […]. Et 

J'espère que Sosh voit mes efforts et que je serai récompensé [rire] » [Entretien 7]. 

Les motivations des membres centraux. Selon nos analyses, c’est la volonté d’aider les 

autres qui incite en premier lieu les membres centraux à s’impliquer dans la GRC. Ils le font 

par empathie ou devoir moral (ils ont eux-mêmes eu les mêmes lacunes dans le passé), par 

altruisme ou par hédonisme. Des membres racontent : « Quelque part, je sens que je dois 

aider les autres personnes en retour. » [Entretien 2] ; « C’est l’envie d’aider les autres clients 

qui était ma motivation principale » [Entretien 14]. Ensuite, les membres centraux sont mus 

par la volonté de partager leurs expériences et les informations en leur possession à la fois 

avec les autres membres (leurs (in)satisfactions, leurs idées, rumeurs sur les nouveautés…), 

mais aussi avec les responsables de la marque (critiques de l’existant, pistes 

d’amélioration…). Des informants déclinent cela dans les extraits suivants : « J'aime 

beaucoup les [les autres membres] faire profiter de mon expérience, […] je suis un client 

heureux qui n'hésite pas à faire partager Sosh autour de moi » [Entretien 3] ; « Là dans ma 

voiture (Dacia), il y avait le soleil, qui arrivait dans mes yeux ; […] Et donc ça je vais le 

partager à la communauté. Et l'idée ce n'est pas d'être négatif, l'idée c'est qu'ils se disent 

“tiens peut-être que sur le prochain modèle ou sur les options…” » [Entretien 13]. La 

troisième motivation des membres centraux concerne la recherche d’informations nouvelles 

aux fins d’actualisation. A la différence des membres périphériques qui cherchent des 

informations actionnables, les membres centraux s’inscrivent dans une logique de mise à jour 

permanente de leurs connaissances et savoirs autour de la marque. « C’est avant tout ma 

volonté d'apprendre, mais aussi reconnaître les contributions des autres » [Entretien 4] 

affirme un membre en évoquant ses motivations. 

Dans le cas où la marque prévoit des récompenses même symboliques en guise de 

reconnaissance de l’implication des membres, d’autres motivations se font jour. En effet, les 
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membres centraux restent sensibles à la reconnaissance de leurs apports à la GRC par la 

marque : « Aujourd’hui en tant que Top contributeur, ce qui me pousse à intervenir, c’est le 

fait que la marque reconnait mon implication » [Entretien 1]. Enfin, les membres centraux 

sont aussi motivés par la volonté de conserver leur statut de membre actif qui leur confère des 

avantages tels que des visites des locaux de la marque et des tests de produits en avant-

première, ce qui les incite à rester actifs dans la GRC au sein de la communauté, comme le 

confirme un membre : « ce qui me pousse à intervenir, c’est aussi ma volonté de conserver 

mon “statut” de Top contributeur. […] j’ai été invité à un meetup de Sosh et j’ai rencontré 

d’autres Top contributeurs. Les voir, discuter et échanger avec eux, […] c’est un moment 

génial d’échange et où l’on découvre l’envers du décor » [Entretien 4].  

Discussion et implications des résultats liminaires 

Le présent travail souligne des similitudes et des différences de motivations des 

membres des communautés de marque en ligne à s’impliquer dans la GRC selon que ces 

derniers soient des membres centraux ou périphériques et selon que la marque prévoit une 

récompense symbolique des membres. Les membres périphériques sont essentiellement 

motivés par leur curiosité, par leur satisfaction vis-à-vis de la communauté et par la recherche 

d’informations opérationnelles (et progressivement par la volonté d’acquérir des rangs élevés 

dans le cas où la marque prévoit des récompenses même honorifiques). Quant aux membres 

centraux, c’est l’envie d’aider les autres par altruisme, hédonisme, par obligation morale ou 

par empathie, l’envie de partager leurs expériences (bonnes ou mauvaises) et enfin la volonté 

d’actualiser leurs connaissances qui les incitent le plus à participer à la GRC. Lorsque la 

marque prévoit des récompenses sous forme de gamification, d’autres motivations émergent 

et traduisent la recherche de reconnaissance de leurs efforts dans la GRC par la marque et la 

volonté de conserver leur « statut » de membre actif qui leur confère certains avantages. Les 

résultats soulignent donc le caractère dynamique et évolutif des motivations des membres à 

participer aux activités relationnelles de la marque. 

Ce travail va dans le sens de la théorie des usages et gratifications (Lampe et al., 2010; 

Papacharissi et Rubin, 2000) dans la mesure où les individus recherchent un réseau qu’ils vont 

utiliser pour satisfaire un besoin (s’informer, interagir, aider, la reconnaissance…). La 

recherche d’une rétribution comme source motivationnelle proposée par Lejealle (2022) ne 

s’applique que partiellement dans notre cas, dans la mesure où les membres des communautés 

qui ne prévoient aucune rétribution (Darty et Dacia) s’impliquent également dans la GRC au 

travers d’autres sources de gratification d’ordre, social, cognitif et psychologique. Cependant, 

cette implication s’intensifie quand la marque prévoit une rétribution symbolique comme dans 

le cas de la communauté Sosh. Les théories de l’identité sociale (Chi, 2011; Tajfel, 1974) et 

de la satisfaction des membres (Jin et al., 2008) permettent également d’expliquer cette 

motivation à contribuer aux échanges et à répondre aux sollicitations des membres et des 

prospects. Les membres centraux se sentent plus impliqués et s’identifient à la marque de 

même que les membres novices qui ont trouvé satisfaction à travers l’usage des ressources de 

la communauté sont plus actifs dans la GRC. Ce résultat est intéressant sur le plan théorique 

car, par contraste aux travaux antérieurs (Sitz, 2006), il ne restreint pas aux membres centraux 

la capacité d’agir et de participer aux échanges et aux réponses aux questions et sollicitations 

des prospects, mais confère aux membres périphériques qui s’inscrivent dans une perspective 

d’évolution de « carrière » et de statut les mêmes prétentions et une implication significative à 

la fois dans la vie de la communauté et dans la contribution à la gestion de la relation client. 

Ces résultats font écho aux travaux d’Holbrook (1996) sur la valeur d’expérience, en révélant 

la diversité des sources de valeur retirées de la participation des membres à la communauté de 

marque. Parmi les motivations extrinsèques, celles orientées vers la dimension statutaire 

(acquérir ou conserver un statut ou une reconnaissance par les pairs) se retrouvent tant chez 

les membres centraux que chez les membres périphériques, tandis que les motivations 
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orientées vers l’efficience (obtenir une réponse à un problème précis) émergent chez les 

membres périphériques et celles visant l’excellence (actualiser les connaissances) sont 

l’apanage des membres centraux. La valeur éthique quant à elle, émerge essentiellement chez 

les membres centraux, soucieux que la communauté cultive des valeurs d’entraide et 

d’empathie. 

Sur le plan managérial, les résultats montrent que les marques tirent profit à très faible 

coût des motivations des membres pour développer leurs activités mercantiles de GRC qui 

étaient réalisées en interne par leurs salariés. En outre, les membres centraux qui sont des 

leaders d’opinion (Bahar et al., 2021; Jensen et al., 2014) sont une source d’enrôlement de 

nouveaux membres qui viennent conforter les contributeurs au bénéfice de la marque. Cela 

donne à réfléchir sur le plan éthique sur la responsabilité de cette pratique du marketing qui 

tend à se répandre dans la mesure où il s’agit d’une mise au travail du consommateur 

(Dujarier, 2009, 2014) sans contrepartie à la juste valeur des tâches réalisées. Ces premiers 

résultats sont à considérer comme transitoires car cette recherche est toujours en cours. 

D’autres entretiens sont programmés avec des membres des trois communautés (notamment 

Darty et Dacia) qui viendront compléter et consolider cette première analyse des motivations 

à participer aux activités relationnelles déléguées aux membres des communautés de marque 

en ligne.  
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Annexe 1 : Présentation des marques Sosh, Darty et Dacia et de leurs 

communautés  

(Chiffres clés à date du 30 novembre 2022) 

Communauté de 

marque 

Sosh Darty Dacia 

Secteur d’activité Télécommunication Distribution 

d’électroménager 

Automobile 

Type de marché 100 % en ligne Mixte (physique et en ligne) 100 % Physique 

Date de création 2011 1999 2011 

Nombre de membres  861 075 3 500 000  106 000  

Nombre d’interactions  63 019  Plus de 450 000  Environ 50 000  

Types de participants 

 Les clients de Sosh 

 Les Webconseillers 

Sosh 

 Les clients de Darty 

 Tout autre individu 

intéressé par la 

communauté Darty 

 Les Webconseillers 

Experts Darty 

 Les clients de Dacia 

 Tout autre individu 

intéressé par la 

communauté Dacia 

 Les Webconseillers 

Experts Dacia 
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Annexe 2 : Evolution du profil du chercheur au sein de la communauté Sosh 

Cette image (capture d’écran ci-après) illustre notre évolution en tant que membre au sein de la 

communauté Sosh en fonction de notre contribution progressive à la vie de la communauté et 

par ricochet à la GRC déléguée par la marque. Elle montre comment le statut d’un membre 

évolue dans la gamification jusqu’à atteindre les plus hauts rangs dans la communauté en 

fonction de son niveau de participation. A chaque niveau correspond un badge visible sur le 

profil du membre (tableau ci-dessous). Par ailleurs, entre le statut de Sosheur et celui de Top 

contributeur, il existe surement d’autres profils dont notre immersion n’a pas encore pu mettre 

en lumière. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Statut du Membre Badge associé au profil 

D’Aspirant sosheur à Mini 

sosheur  

D’Apprenti sosheur à Sosheur 

junior  

Sosheur 
 

Top Contributeur 
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Annexe 3 : Nuage d’acronymes des membres des communautés de marque en ligne 

 

   

 

 

 

Cette analyse a permis de confirmer la pertinence de la distinction entre les membres centraux et les membres périphériques. Les acronymes 

apparaissant en grandes tailles au centre des nuages sont ceux des membres centraux des communautés de marques en ligne considérées. A 

l’inverse, les acronymes qui apparaissent en petites tailles aux périphéries des nuages sont ceux des membres périphériques. Nous avons ainsi 

utilisé ce résultat pour identifier et interroger des membres centraux et d’autres périphériques.

Cas de la communauté Sosh 

(Analyse témoin) 

Cas de la communauté Darty 

 

Cas de la communauté Dacia 
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Annexe 4 : Profil des personnes interviewées 

Type de 

communauté 

N° entretien Profil de l’interviewé Ancienneté Durée 

Communauté avec 

système symbolique 

de gratification 

Entretien 1 Membre central Sosh 11 ans 50 min 

Entretien 2 Membre central Sosh 10 ans 45 min 

Entretien 3 Membre central Sosh 6 ans 1 h 05 

Entretien 4 Membre central Sosh 10 ans 55 min 

Entretien 5 Membre Périphérique Sosh 3 ans 40 min 

Entretien 6 Membre Périphérique Sosh 4 ans 37 min 

Entretien 7 Membre Périphérique Sosh 3 ans 30 min 

Communauté sans 

système de 

gratification 

Entretien 8 Membre Périphérique Darty  2 ans 35 min 

Entretien 9 Membre central Darty 4 ans 55 min 

Entretien 10 Membre Périphérique Darty 5 ans 40 min 

Entretien 11 Membre central Dacia 12 ans 50 min 

Entretien 12 Membre Périphérique Dacia 5 ans 40 min 

Entretien 13 Membre central Dacia 10 ans 58 min 

Entretien 14 Membre Périphérique Dacia 9 mois 38 min 
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V 

Annexe 5 : Motivations des membres des communautés de marque en ligne selon 

leur statut à s’impliquer dans la GRC 

Membres périphériques Membres centraux 

Pas de 

récompense 

prévue par la 

marque 

La curiosité des membres 

La recherche d’informations 

opérationnelles (souvent relatives à 

un problème rencontré) 

La satisfaction des membres vis-à-

vis de la communauté  

La volonté d’aider les autres membres (par 

empathie, hédonisme ou altruisme) 

La volonté de partager son expérience, ses 

plaisirs et ses avis avec les autres membres 

La recherche d’information (actualisation 

de leurs connaissances sur la marque et ses 

nouveautés) 

L’envie de se retrouver entre pairs 

Récompense 

(symbolique) 

prévue par la 

marque pour 

les membres les 

plus actifs 

La curiosité des membres 

La recherche d’informations 

actionnables 

La satisfaction des membres vis-à-

vis de la communauté 

La volonté d'accéder à des rangs plus 

élevés via la gamification  

La volonté d’aider les autres membres (par 

empathie, hédonisme ou altruisme) 

La volonté de partager son expérience et 

son avis avec les autres membres 

La recherche d’informations (actualisation 

de leurs connaissances sur la marque et ses 

nouveautés)  

La reconnaissance des efforts des membres 

par la marque 

La volonté de conserver son statut de Top 

contributeur avec les avantages et la 

reconnaissance qui vont avec. 
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DRIVE-PIETON VS. Q-COMMERCE : PROMESSE MARKETING, 

ORGANISATION LOGISTIQUE ET INTEGRATION DANS LES CANAUX DE DISTRIBUTION 

 

Résumé 

La digitalisation de la distribution alimentaire constitue une évolution majeure des vingt 

dernières années. Après avoir privilégié la vente en magasin, sous différents formats, et s’être 

éloignés des centres-villes avec un format comme l’hypermarché, les grands distributeurs 

alimentaires y reviennent massivement, à la fois avec la multiplication de magasins de 

proximité et la mise en place de points de récupération des produits commandés en ligne. Le 

papier s’intéresse au cas des drives-piéton et des dark stores du Q-commerce, qui constituent 

des éléments clé du commerce urbain moderne. Une grille de lecture fondée sur la promesse 

marketing, l’organisation logistique et l’intégration dans les canaux de distribution est 

proposée pour souligner les caractéristiques des deux modèles, et en tirer des implications 

managériales en référence aux approches contemporaines en matière de consumer logistics. 

Mots clefs 

Consumer logistics ; dark store ; commerce urbain ; drive-piéton ; Q-commerce 

 

 

PEDESTRIAN DRIVE VS. Q-COMMERCE: MARKETING PROMISE, 

LOGISTICAL ORGANIZATION AND INTEGRATION INTO DISTRIBUTION CHANNELS 

 

Abstract 

The digitalization of food retailing industry is a major evolution of the last twenty years. After 

having favored in-store sales, in various retail formats, and having moved away from city 

centers with a format such as the hypermarket, the major food retailers are now massively 

returning to them, both with the multiplication of convenience stores and the implementation 

of pick-up points for products ordered online. This paper focuses on the case of pedestrian 

drives and Q-commerce dark stores, which are key elements of modern urban retailing. An 

analysis based on the marketing promise, the logistical organization and the integration in the 

distribution channels is proposed to underline the characteristics of the two models, and to 

underline managerial implications in reference to contemporary approaches in consumer 

logistics. 

Keywords: 

Consumer logistics; dark store; urban retailing; pedestrian drive; Q-commerce 
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Introduction 

Le processus de digitalisation des grands distributeurs alimentaires est une réalité avérée 

depuis deux décennies, dont les avantages ont été soulignés par de nombreux travaux 

académiques : l’accès à une clientèle élargie, avec laquelle se construisent des interactions 

personnalisées, la création d’une expérience globale associant plusieurs canaux physiques et 

virtuels, ou encore une automatisation poussée du processus d’exécution des commandes, source 

de productivité (Filser et al., 2020). Toutefois, il serait maladroit de mésestimer les difficultés 

rencontrées par ces mêmes distributeurs digitalisés dans la gestion des opérations logistiques 

associée à des livraisons « capillaires » vers le domicile du consommateur final, et non plus des 

livraisons massives vers des points de vente localisés en périphérie des villes, au premier rang 

desquels les hypermarchés. En effet, mettre en place des systèmes transactionnels fondés sur des 

commandes en ligne oblige à repenser l’aval de la chaîne logistique, avec des livraisons 

fréquentes de paniers de taille réduite, et face aux contraintes techniques, managériales et 

réglementaires de la gestion du dernier kilomètre (Olsson et al., 2019), les distributeurs ont opté 

massivement pour la mise en place de drives accessibles par mode routier, une réponse astucieuse 

ayant permis de reporter sur le consommateur les tâches finales de manutention et de transport. 

Désormais, les choses se présentent différemment car les distributeurs alimentaires 

digitalisés, surtout depuis la pandémie de Covid-19, souhaitent développer fortement leurs ventes 

en ligne à destination des urbains, mais sans les obliger à utiliser leurs véhicules automobiles… 

dont parfois ils ne disposent pas. À Paris, selon les chiffres fournis par la mairie, 65 % des 

ménages n’ont pas de voiture, et selon l’Atelier Parisien de l’Urbanisme (APUR), 48 % des 

déplacements à l’intérieur de la métropole se font à pied (APUR, 2022). Compte tenu de cette 

réalité, que l’on retrouve dans d’autres grandes villes, les distributeurs alimentaires digitalisés ont 

mis en place un réseau de drives-piéton qui permet de récupérer des commandes en ligne dans un 

commerce de proximité ou dans un local logistique dédié exclusivement à ce mode de retrait 

(Rouquet, 2014). L’essor est important, puisque l’on compte déjà en France plusieurs centaines de 

drives-piétons dont selon l’institut Nielsen 224 drives piétons « dédiés », ce qui représente une 

augmentation de 47 % par rapport à 2021. Pourtant, ces « poids lourds » de la distribution 

alimentaire sont attaqués désormais par les start-ups à l’origine d’un modèle disruptif : le quick 

commerce, ou encore Q-commerce. Ce dernier réintroduit une logistique du dernier kilomètre 

oubliée, ou plutôt marginalisée, à savoir la livraison à domicile dans l’espace urbain, mais avec 

une révolution à la clé : des livraisons 10 à 15 minutes après la prise de commande en ligne. Alors 

qu’il n’existe que peu de littérature académique sur les drives-piéton et le Q-commerce, l’objectif 

de cette communication est de donner une première définition conceptuelle des deux formats. 

Le drive-piéton : un consommateur « actif » 

Le concept de drive-piéton a été développé en France par les distributeurs dans la foulée du 

succès rencontré par les drives accessibles par véhicule automobile (Vyt, 2018). Comme le 

résume la littérature sur le sujet, le principe des drives est de faire jouer le rôle de transporteur au 

consommateur dans la distribution finale des produits (Goudarzi et Rouquet, 2013 ; Marouseau, 

2013). En pratique, celui-ci est invité à sélectionner, via une interface mobile ou un site Internet, 

les produits qu’il désire, avant d’aller les chercher dans un drive avec sa propre voiture. Si un 

service de drive (dit accolé) peut être proposé depuis un hypermarché, le modèle qui s’est 

clairement imposé est celui du drive séparé (Rouquet, 2014). Dans le cadre de ce modèle, le drive 

s’apparente alors à un entrepôt fermé de plusieurs milliers de m
2
, dans lequel sont stockés les 

produits vendus, et où s’affairent des préparateurs de commandes. Afin de réduire le coût 

logistique et de rendre ce format rentable, les distributeurs ont été obligés de limiter le nombre de 

références stockés, qui se situent entre 10 000 et 20 000 selon les enseignes. Reposant sur l’usage 

de la voiture, le drive est un modèle ayant connu un incroyable essor en périphérie des villes et qui 
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ne touche que peu ceux qui habitent en leur cœur, en particulier lorsque la ville est grande et 

étendue. Plus largement, pour Vicart et Wathelet (2016), le drive s’inscrit clairement dans une 

forme singulière de « mobilité alimentaire » qui reconfigure les relations entre contrainte et plaisir. 

Alors que l’enjeu dans un drive est d’assurer la rentabilité par une augmentation du nombre 

de commandes préparées, ce qui explique le mix marketing / logistique associé à ce format 

(Mevel et al., 2021), les distributeurs ont compris qu’ils pouvaient augmenter celle-ci en 

développant des nouveaux formats dits de drive-piéton. Le principe de ces formats, promus 

initialement par Leclerc, puis par Auchan et Carrefour, est d’implanter dans les centres-villes des 

points « relais » de petite surface (50 à 100 m
2
 environ). Pour le client urbain de drives-piéton, le 

principe est peu ou prou le même que pour un drive : il choisit les produits qu’il désire via une 

application ou sur Internet, puis il est invité à venir les retirer dans le relais. À la différence 

toutefois des systèmes de drive, le consommateur cible est celui du cœur de ville et celui-ci vient 

majoritairement chercher ses courses à pied. Par ailleurs, alors que de nombreux drives proposent 

un retrait quasi-instantané, le consommateur du drive-piéton doit attendre a minima trois heures 

en moyenne pour venir chercher ses produits. Les drives-piéton ne bénéficient en effet pas de 

stocks, les commandes étant préparées dans un drive situé en périphérie, qualifié de « drive 

master ». C’est depuis ce drive master que des tournées sont réalisées afin de livrer un certain 

nombre de drives-piéton, avec des tournées qui peuvent être plurijournalières dans certains cas. 

Si Leclerc et Auchan ont développé seuls ce modèle, Carrefour a conclu en mai 2021 un 

partenariat national avec une filiale de la Poste, pour lancer son modèle de drive-piéton, sous le 

nom de Pickup Drive. Mis en place dans les centres-villes des grandes agglomérations, il permet 

aux clients du site Internet de Carrefour de récupérer l’ensemble de leurs commandes en ligne, 

alimentaires et non alimentaires. Les clients accèdent à un assortiment de 15 000 références, 

couvrant tous les besoins du quotidien : fruits & légumes, produits frais et surgelés, produits bio et 

végétaux, produits d’hygiène et d’entretien. Déjà propriétaire d’une centaine de drives-piéton en 

France, Carrefour poursuit ainsi un ambitieux projet de positionnement dans l’espace urbain pour 

répondre à l’évolution des modes de consommation. D’autant que dans le même temps, Carrefour 

a également développé une offre dite de Q-commerce, en nouant un partenariat stratégique avec 

Flink, et en étant désormais son partenaire exclusif. Par-delà le cas d’un distributeur 

emblématique, qui se positionne à la fois sur les drives-piéton et le Q-commerce pour digitaliser 

sa distribution, c’est la question des évolutions du commerce urbain de proximité en 

environnement digital qui est posée. 

Le Q-commerce : un consommateur « passif » 

Le concept de Q-commerce connaît un rapide développement depuis plusieurs années en 

Europe, aux États-Unis et en Asie (Dablanc et al., 2017), et la pandémie de Covid-19 a constitué 

un accélérateur incontestable, notamment pendant des périodes de confinement propices à des 

achats en ligne. Il repose sur la promesse marketing que des biens de grande consommation seront 

disponibles dans les 10 à 15 minutes qui suivent une commande sur un site Internet via une 

application. Cette promesse renvoie à la question traditionnelle de la qualité de service logistique 

associée aux achats en ligne, largement abordée dans la littérature (pour une analyse 

bibliométrique, voir Dhaigude et Mohan [2023]). Pour pouvoir tenir une promesse aussi 

ambitieuse (on parle de « livraisons instantanées »), les entreprises de Q-commerce ont mis en 

place un système logistique original basé sur des dark stores, autrement dit de petits entrepôts 

dont l’objectif est d’assurer des livraisons ultrarapides. Situé au cœur des villes, le dark store 

prend la forme d’un magasin « fantôme », avec des rayons où sont stockés les produits, mais 

contrairement à un magasin traditionnel, celui-ci n’est pas accessible aux acheteurs, mais 

uniquement aux préparateurs de commandes qui prélèvent les produits, lesquels sont ensuite 
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transportés par des livreurs à vélo électrique ou à scooter jusqu’au domicile ou au lieu de travail 

des acheteurs en ligne. 

Sur le plan opérationnel, les dark stores occupent une surface de 100 à 300 m
2
 et contiennent 

un assortiment de 2 000 et 5 000 références. Afin de respecter un délai de livraison de 10 à 15 

minutes, les dark stores sont situés à proximité directe des acheteurs. Le Q-commerce est un marché 

de niche qui ne s’adresse qu’aux grandes villes car cette forme de commerce de détail doit compter 

sur un potentiel de 150 000 à 200 000 clients à livrer (Peters, 2022). À l’heure où les urbains font de 

plus en plus de petits achats mais fréquents, et où l’utilisation du smartphone est devenue un réflexe 

pour les millennials, le Q-commerce semble particulièrement bien positionné pour répondre aux 

nouvelles habitudes de consommation en ligne. Comme le souligne Bommireddipalli (2022), « les 

consommateurs qui étaient auparavant prêts à sortir et à visiter les magasins de leur quartier 

préfèrent désormais rester chez eux. Si l’on ajoute à cela l’expansion du télétravail, les 

consommateurs sont aujourd’hui prêts à payer un prix plus élevé pour une livraison instantanée. Au 

fur et à mesure que l’urbanisation, les revenus disponibles et les ménages monoparentaux 

continueront à se développer, le Q-commerce ne fera que croître ». En d’autres termes, à la 

différence d’un consommateur actif prêt à se déplacer jusqu’à un drive-piéton, nous sommes en 

présence d’un consommateur passif en matière de mobilité, qui attend d’être livré au plus vite. 

Mais cette passivité a un prix pour le consommateur. Pour être le plus réactive possible, les 

entreprises du Q-commerce proposent un assortiment réduit qui les confine à des achats de 

dépannage. Cette étroitesse de l’assortiment permet de réaliser au plus vite les opérations de 

préparation de commandes dans les dark stores. Élargir l’offre de produits, comme le faisait par 

exemple Gorillas avant son rachat par Getir (décembre 2022), en signant de nombreux 

partenariats avec des boucheries, des poissonneries, des fromageries et même des brasseries et des 

boulangeries opérant à proximité de ses dark stores, complique nécessairement les opérations 

logistiques car les approvisionnements sont alors fractionnés à l’extrême, alors qu’ils sont plus ou 

moins massifiés dans le cas des drives-piéton. D’une certaine manière, les contraintes logistiques 

liées à la time-based competition initiée par le Q-commerce, pour reprendre la terminologie de 

Stalk (1988), conditionnent la politique d’assortiment du distributeur, qui considère finalement 

que le (très) bref délai de mise à disposition des produits est plus important que la diversité de 

choix proposée au consommateur. De ce point de vue, il est entendu que le consommateur passif 

manifeste une préférence pour le temps, une question d’ailleurs abordée dès le début des années 

1960 par Lancaster (1963), et qui trouve ici une application renouvelée. 

Une grille de lecture comparative 

Alors qu’il n’existe quasiment aucune littérature académique sur les drives-piéton et le Q-

commerce, l’objectif de la recherche en cours est de donner une première définition conceptuelle 

des deux formats. Comment peuvent-ils être caractérisés ? Quels en sont les principaux éléments 

marketing et logistique ? Qu’est-ce qui différencie fondamentalement le drive-piéton du Q-

commerce ? S’appuyant sur une méthodologie exploratoire en cours de déploiement (voir 

l’encadré relatif à la méthodologie), la présente communication vise ainsi à introduire une grille 

de lecture comparative des deux formats, dont la version actuelle est présentée en Annexe. 

S’appuyant sur l’analyse des sept principales initiatives présentes sur le sol français en 2022, cette 

grille comporte trois grandes catégories analytiques : la première a trait à la promesse marketing 

associée aux deux formats ; la deuxième a trait à l’organisation logistique sous-jacente ; la 

troisième a trait à leur intégration dans les canaux de distribution. Pour chacune des catégories 

analytiques, quatre variables clés sont à chaque fois identifiées. Elle permet de fournir une 

définition plus précise de ces deux formats, de leurs caractéristiques et de leurs différences. 
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Encadré : Méthodologie 

Sur le plan méthodologique, nous avons commencé par réaliser une recherche documentaire sur les drives-

piéton et le Q-commerce dans la presse généraliste (notamment Le Monde, Les Échos) et les journaux 

professionnels (notamment LSA). Nous avons également effectué des recherches sur Internet en vue 

d’identifier d’autres sources pertinentes (rapports de l’APUR, projet de régulation du Q-commerce, blog 

spécialisé d’Olivier Dauvers, etc.). Cette première phase a permis de cartographier les principales initiatives 

françaises en matière de drive-piéton (Leclerc Relais, Carrefour Pickup, Auchan Piéton) et de Q-commerce 

(Flink, Gorillas / Getir et Go-Puff). Dans un second temps, nous avons collecté des informations sur les six 

initiatives. D’une part, nous avons analysé les sites Internet et applications mobiles associées à ces 

initiatives, et récupéré les campagnes de publicité associées. D’autre part, nous avons personnellement testé 

ces différents formats, ce qui a permis de récolter des informations supplémentaires sur leur 

fonctionnement. Enfin, nous avons réalisé des observations devant des drives-piéton et des dark stores 

parisiens, observations qui ont donné lieu à la prise de photographies, et nous ont conduit, en discutant avec 

le personnel local, à pouvoir visiter les locaux de la plupart des différents lieux. Nous sommes actuellement 

en train de réaliser des entretiens auprès des différents distributeurs en vue de compléter les informations 

recueillies sur les deux formats. Alors qu’il n’existe pas vraiment de cadre théorique sur le sujet, l’ensemble 

des données collectées a été analysée dans une logique inductive qui, à ce stade, a permis de faire émerger 

la grille présentée en Annexe. Comme c’est le cas dans le cadre de démarches exploratoires inductives, la 

grille pourra naturellement être amendée et enrichie par les données restant à collecter. 

Implications managériales et sociétales 

Sur le plan managérial, l’intérêt de la grille suggérée est de mettre en évidence les grandes 

différences qui existent entre deux formats actuellement en plein essor. Elle souligne ainsi que les 

deux formats s’appuient chacune sur une proposition de valeur marketing qui n’est pas identique, 

reposent sur une organisation logistique spécifique, et s’intègrent différemment dans les canaux 

de distribution traditionnels. La grille constitue potentiellement une aide pour les distributeurs qui 

n’ont pas encore développé de tels formats au sens où elle peut les aider à concevoir un format qui 

soit cohérent avec leur stratégie de distribution existante. Plus largement, elle rappelle combien la 

mise en place de tout nouveau format de vente tient à une subtile manière de recombiner et aligner 

des éléments marketing et logistique. Enfin, la grille conduit à souligner que chacun des formats 

s’adresse au fond à différents types de consommateurs. Ainsi, tandis que le drive-piéton entre 

dans les mœurs et pratiques d’achat pour son coût, le Q-commerce trouve grâce à leurs yeux en 

mettant en avant une promesse marketing de quasi-instantanéité d’accès aux produits sans sortir 

de son domicile. Un consommateur (encore) « actif », acceptant de se rendre dans un drive-piéton, 

d’un côté, un consommateur « passif », attendant l’arrivée d’une commande, de l’autre : deux 

figures de la digitalisation se font face désormais qui font chacun jouer un rôle logistique plus ou 

moins important au consommateur au sens de Granzin et Bahn (1989). 

Sur le plan sociétal, l’intérêt de la grille présentée en Annexe est de pouvoir éclairer l’actuel 

débat public, plutôt vif, qui entoure la régulation des nouveaux formats. Dans une ville comme 

Paris, les dark stores se sont implantés dans d’anciens commerces (supérettes, magasins, 

restaurants), des bureaux en rez-de-chaussée, ou encore d’anciens cabinets médicaux ou 

paramédicaux (APUR, 2022). Cette nouvelle activité a parfois généré des nuisances sonores pour 

les riverains, dues à l’existence d’allers-retours des livreurs jusque tard le soir. Sous la pression de 

ces riverains mécontents, les maires et l’État ont entamé une réflexion en vue de réguler l’activité. 

Cela a conduit par exemple la Mairie de Paris à adresser en juin et juillet 2022 des mises en 

demeure à Gorillas (depuis lors racheté par Getir), le sommant de remettre « dans leur état 

d’origine » neuf locaux sous peine d’une astreinte administrative de 200 euros par jour de retard. 

L’argument sous-jacent était le caractère illégal de leur statut : non pas des commerces mais des 

entrepôts, et devant à ce titre respecter la législation en vigueur. Saisi en urgence par Gorillas, le 

tribunal administratif de Paris a contesté une telle interprétation, en argumentant que ceux-ci 

1645



6 

pourraient être considérés comme des « espaces de logistique urbaine » qui, contrairement aux 

entrepôts, ne sont pas interdits par le plan local d’urbanisme parisien. 

Dans le même temps, l’État réfléchit à un projet plus général de régulation. Le projet, ayant 

« fuité » dans les médias, viserait à donner la possibilité aux maires d’interdire l’implantation des 

dark stores s’ils le souhaitent. L’enjeu sous-jacent est  de satisfaire les riverains excédés, dont il ne 

faut pas oublier qu’il s’agit d’électeurs. Cette question est au cœur de mouvements récents de 

contestation (Paché, 2022), y compris dans d’autres pays européens (à titre d’exemple, la ville 

d’Amsterdam a décidé début janvier 2022 un moratoire sur l’installation de nouveaux dark stores 

dans ses murs). Cependant, la lecture du texte du projet conduirait de fait à attribuer aux maires la 

possibilité d’interdire aussi les drives-piéton, qui n’étaient pas a priori la cible du législateur, et en 

seraient donc une sorte de victime collatérale, alors même qu’ils sont installés dans l’espace de la 

ville depuis plusieurs années sans avoir déclenché de polémiques. À l’heure où sont écrites ces 

lignes (mi-février 2023), le texte n’est toujours pas paru, témoignant de la difficulté à qualifier ces 

lieux hybrides, mi-commerciaux et mi-logistiques, que sont les dark stores et les drives-piéton. 

Dans ce cadre, la grille de lecture proposée est à même, d’une part, d’apporter une vision claire de 

ce que recouvrent ces phénomènes nouveaux d’ancrage du commerce dans un territoire, et d’autre 

part, d’aider les Pouvoirs publics à adopter une législation cohérente et en prise avec la réalité 

logistique et marketing des deux formats. 

Conclusion 

La montée en puissance extrêmement rapide du Q-commerce (mais sans doute trop rapide 

pour certains opérateurs aujourd’hui disparus, car ayant sous-estimé le réel potentiel du marché et 

les difficultés logistiques propres à la gestion du format), couplée à la multiplication corrélative de 

dark stores, au cœur de polémiques politiques sur la place à attribuer à des systèmes de livraison 

dans la ville, réactualisent finalement la théorie de l’accordéon formalisée par Hollander (1966). 

La comparaison avec le modèle du drive-piéton souligne en effet que la promesse marketing 

d’une livraison en quelques minutes contraint les distributeurs à réduire la taille de leur 

assortiment. Or, le modèle de l’accordéon analyse la manière dont les distributeurs choisissent le 

nombre et le type de catégories de produits qu’ils vendent au détail, avec l’hypothèse qu’ils 

passent par un « cycle » allant d’un assortiment large à un assortiment étroit. Hollander (1966) 

explique ainsi que les distributeurs généralistes proposent une large gamme de produits pour 

satisfaire les besoins des différentes catégories de consommateurs, avant d’être attaqués par des 

distributeurs spécialistes qui se focalisent sur un nombre réduit de produits en jouant sur la 

commodité de mise à disposition. Or, ces spécialistes sont ensuite tentés d’élargir leur offre en 

devenant à leur tour des généralistes. De ce point de vue, la théorie de l’accordéon offre un cadre 

théorique stimulant pour étudier l’évolution du Q-commerce et du drive-piéton, et il sera 

intéressant de mobiliser ses attendus pour soutenir la recherche en cours sur les formes 

émergentes du commerce urbain de proximité, y compris en matière de durabilité des alternatives 

en présence (Mommens et al., 2021), dans un contexte où la ville deviendra de façon croissante, 

pour le meilleur et pour le pire, le lieu de vie privilégié des populations. 
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Annexe 

Une approche comparative entre drive-piéton et Q-commerce 

 

 
Caractéristiques Drive-piéton Quick commerce 

P
ro

m
es

se
 m

a
rk

et
in

g
 

Taille de l’assortiment 10 000 à 20 000 références 2 000 à 5 000 références 

Délai de livraison 
3 heures minimum en J ou J+1 

et avec créneau de retrait 

10 à 15 minutes après 

la passation de la commande 

Besoin ciblé 
Réapprovisionnement de courses 

corvée pour la semaine 

Réapprovisionnement en urgence 

pour l’heure qui vient 

Valeur vendue au 

consommateur 
Prix et choix Fonctionnalité et instantanéité 

O
rg

a
n

is
a

ti
o

n
 l

o
g

is
ti

q
u

e 

Aménagement physique 

des locaux 

Guichet ouvert de 50 à 100 m
2
 

avec un petit stock de produits 

de secours / achats impulsifs 

Entrepôt fermé de 100 à 300 m
2
 

avec un stockage aménagé 

selon une logique ABC 

Pilotage des flux 

d’information 

Site et application reliés au WMS 

de l’entrepôt livrant le drive-piéton 

et TMS pour organiser les 

préparations de commandes 

au sein des drives-piéton 

Application reliée au WMS 

du dark store permettant 

l’optimisation de la préparation 

des commandes et une traçabilité 

en temps réel des flux 

Tâches logistiques 

réalisées localement 

Stockage et assemblage de 

commandes pré-préparées en amont 

Préparation intégrale des 

commandes et livraisons au domicile 

Mode de livraison 
À pied par un consommateur 

faisant office de « transporteur » 

En vélo électrique ou scooter 

par des salariés ou des auto-

entrepreneurs indépendants 

In
té

g
ra

ti
o

n
 d

a
n

s 
le

s 
ca

n
a
u

x 

Mutualisation 

logistique possible 

Préparation des commandes dans un 

drive master qui livre 

les différents drives-piéton 

Organisation de tournées de 

livraison pour livrer des dark stores 

et des magasins de proximité 

Omni-canalisation 

possible 

Ajout d’un service de livraison 

payant jusqu’au domicile des 

consommateurs 

Aménagement de guichets pour que 

le consommateur retire les 

commandes dans le dark store 

Diversification 

possible 

Service additionnel de point relais 

de récupération de colis et 

de collecte des flux retours 

Service de livraison des produits 

de commerçants de proximité et 

de collecte des flux retours 

Contextualisation 

possible 

À l’échelle d’un réseau de drives-

piéton pris dans son ensemble 

À l’échelle de chacun des dark 

stores d’un réseau pris isolément 
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MANIPULATE US, WE LOVE THAT! THE EFFECTS OF ONLINE SCARCITY CUES ON PURCHASE 

INTENTION 

Abstract: Most commercial websites use sales tactics through scarcity cues to improve their 

commercial performance. These techniques may be ethically questionable. This research aims 

to study the perception of online scarcity cues and its effects on sales pressure, perceived ethics 

of the e-retailer and on purchase intention. Based on 2 experimental studies, we study the effect 

of overlapping scarcity stimuli on consumers’ behavior and on the perception of the website. 

Study 1, with a sample of 340 Internet users (divided into 3 groups depending of the number of 

scarcity cues faced in a purchase process) shows that the accumulation of information on limited 

quantity, limited time and demand intensity increases the pressure felt by consumers. The 

intensity of this sales pressure has a negative effect on the perceived ethics of the website. 

Surprisingly, we found a negative indirect effect of scarcity on purchase intention. Study 2 

duplicate study 1 with a fictitious brand, explore more combination of scarcity cues and 

examine the moderating role of the perceived credibility of this scarcity information. We found 

similar results with a significant interaction effect between scarcity cues and perceived 

credibility on perceived sales pressure. The theoretical contributions and managerial 

implications are then discussed. 

Key words: Online scarcity cues, sales pressure, perceived ethicality, e-commerce, online 

shopping, experimental design 

Abbreviations. PI: Purchase Intention; PES: Perceived Ethicality of the Seller; PSP: Perceived 

Sales Pressure; OSC: Online Scarcity Cues; LQ=Limited Quantity; LT=Limited Time; 

HD=High Demand 

 

MANIPULEZ-NOUS, NOUS ADORONS CELA ! LES EFFETS DES SIGNAUX DE RARETE EN LIGNE 

SUR L’INTENTION D’ACHAT 

Résumé : La plupart des sites e-commerce utilisent des signaux de rareté pour améliorer leurs 

performances commerciales. Ces techniques peuvent être discutables d’un point de vue éthique. 

Cette recherche vise à étudier, grâce à 2 études expérimentales, la perception des signaux de 

rareté – et de leurs combinaisons – en ligne et ses effets sur la pression commerciale ressentie, 

l'éthique perçue du site e-commerce et l'intention d'achat. L'étude 1 (340 internautes affectés 

aléatoirement à l’un des 3 stimuli selon le nombre de signaux de rareté) montre que la 

superposition d'information sur la quantité limitée, le temps limité et l'intensité de la demande 

augmente la pression commerciale ressentie. L'intensité de cette pression commerciale a un 

effet négatif sur l'éthique perçue du site e-commerce. De manière surprenante, nous trouvons 

un effet indirect négatif de la rareté sur l'intention d'achat. L'étude 2 reproduit l'étude 1 avec 

une marque fictive et explore davantage de combinaisons de signaux de rareté. Elle examine 

également le rôle modérateur de la crédibilité perçue de ces informations de rareté. Des résultats 

similaires apparaissent, avec un effet d'interaction significatif entre les signaux de rareté et la 

crédibilité perçue sur la pression commerciale ressentie. Les contributions théoriques et les 

implications managériales sont ensuite discutées. 

Mots clés : Signaux de rareté en ligne, pression commerciale, éthique perçue, e-commerce, 

achats en ligne, expérimentation.
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MANIPULATE ME, I LOVE THAT! THE EFFECTS OF ONLINE SCARCITY CUES ON PURCHASE 

INTENTION 

INTRODUCTION 

Online sales of goods and services combined exceeded 129 billion in 2021, with an 

overall increase of +24.9% compared to 2019 and 41.8 million French people buy online, 

constituting 80% of web users (Fevad, 20221). These statistics justify the desire of brands and 

e-retailers to take advantage of the expansion of e-commerce. To achieve this objective, e-

commerce companies need to attract customers and motivate them to buy. Thus, they 

implement techniques that may be questionable from an ethical perspective. These practices 

include, for example, the alteration of customers’ judgments that can lead them to a distorted 

perception of the offer as well as the abusive exploitation of feelings or emotions (Serraf, 1995). 

Thus, Internet users' judgment of the usefulness and value of a product or service can be 

altered in specific online shopping situations, like in sales pressure context. Sales pressure 

techniques have already been studied in physical stores (e.g., Zboja, Clark and Haytko, 2016) 

but research on consumer perception of online sales pressure remains very scare. In online 

contexts, this technique is exploited by e-retailers through different cues or stimuli that is 

perceived by the consumer and will encourage impulse buying (Flosh and Madberger, 2013). 

Some of the stimuli include aggressive colors, personalized ads (Setyani et al., 2019), a scrolling 

countdown (time pressure) (Peng et al., 2019) and scarcity of the product (Wu et al., 2012). 

Obviously, this information is useful for e-retailers to attract and hold the attention of Internet 

users in an online environment characterized by an abundance of offers. However, these same 

cues can also be perceived by consumers as stressful, depriving them of their cognitive abilities 

and rationality. These online sales practices contribute to severely challenge the consumer 

sovereignty (Carrington, Zwick and Neville, 2016). Is this information really relevant? 

Consumer do not know a priori. They can then legitimately doubt the credibility of this 

information. So, the information delivered by the online website may be perceived as an attempt 

to manipulate customers. Thus, we assume that, the use of these online sales practices can 

question the ethics of the online seller. Therefore, this research addresses the ethics of these 

marketing practices which is not currently sufficiently explored in the literature.  

After presenting the general conceptual framework and the research hypotheses, we will 

present the two experimental studies we conducted to test these hypotheses. Then, results are 

discussed and contributions are exposed. Limitations and future research conclude the paper.  

BACKGROUND AND HYPOTHESES 

Scarcity tactics and online sales pressure 

Scarcity marketing technique consists of intentionally setting up a situation of scarcity to 

encourage consumers to buy and thus increase the company's sales (Desmet, 2002). This 

phenomenon is amplified with the emergence of the Internet and e-commerce. Sales pressure 

has mostly been studied in marketing through the concept of scarcity. It implies the notion of 

restriction (Clee and Wicklund, 1980) which creates a feeling of lack among consumers. 

Moreover, according to Cialdini's (2009) theory of psychological reactance, the value and 

desirability of a product increases when our freedom of choice is limited. Online scarcity cues 

contribute to this restriction of choice by creating pressure to buy. Zboja et al. (2016) 

                                                           
1 Available on (view in December 2022) : https://www.fevad.com/les-chiffres-cles-du-e-commerce-2022-la-
fevad-publie-son-rapport-annuel-sur-letat-du-marche/ 
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conceptualize consumer perception of sales pressure as “a consumer’s perception of being 

pressured by a sales agent to purchase a product within an artificially urgent time frame” 

(p.809).  In online shopping context, we identify three tactics that can generate this situation. 

First, the product/offer scarcity, that is relative to a limited quantity (LQ) of a product, is 

widely used on e-commerce platforms. According to Lallement and Gourmelen (2015), it 

consists of "selling limited quantities of products at very attractive prices." Concretely, 

statements like "only 2 units left", inform the consumer of the limited number of available units 

still in stock (Amirpur and Benlian, 2015). The second approach of online scarcity is the limited 

time (LT). Time is a crucial component of consumer’s daily consumption (Robinson et al, 

2022). "Situational" time pressure is related to a specific deadline that can be imposed by the 

environment (Lallemant and Machat, 2011). Many e-retailers (e.g., Amazon.fr or Cdiscount.fr) 

use situational time pressure as a strategy to boost their sales. Literature show that if the time 

limit does not put the decision maker under stress and anxiety, there is no time pressure (Peng 

et al. 2019). Thus, limited time might contribute to put the buyer in a situation of sales pressure. 

Third, scarcity can be caused also by an excessive demand. However, on the internet, excessive 

demand must be associated with a limitation of available quantity in order to create a perceived 

sales pressure. Research shows that limited availability increases the value of a product, 

especially when this is due to an increase in demand (Verhallen and Robben, 1994). Thus, there 

is a pressure from high demand. 

H1a: Online scarcity cues has a positive effect on purchase intention.  

The effect of scarcity cues on purchase intention is explained by their ability to create 

anxiety in the Internet user. Anxiety is a negative emotional response due to stress or threat 

(Lazarus and Folkman 1984 in Wakefield and Wakefield, 2018, p. 44). The scarcity cues can 

be perceived as stress factors that are triggers of the feeling of stress (de saint-Julien, 2010) 

which can be seen as the result between the constraints (strong solicitations) and the resources 

of the individual (adaptation capabilities) (Roques, 1999). It creates discomfort and strongly 

impact consumers products’ evaluation and behavior (Maier and Wilken, 2014). Therefore, we 

can state the following hypotheses: 

H1b: The overlapping/accumulation of scarcity cues increases the perceived sales pressure. 

H1c: Perceived sales pressure has a positive effect on purchase intention. 

 

 Information manipulation and the perceived ethicality of the online seller  

Literature has explored consumers reactions when faced with scarcity situations which 

are widely used by companies (Benlian, 2015). In all cases, the Internet user can not verify 

whether the message displayed by the e-retailer corresponds to reality. The e-retailers are 

therefore free to manipulate this information. The question of the ethics of these practices is 

then legitimate. We think that this freedom combined with the total absence of control of the 

consumers, can create a suspicion and generate negative impact on the perceived ethics of the 

seller (H2a). Lallement (2010) has shown that time pressure modifies the individual's 

information processing and can generate favorable purchase intentions (Eisend, 2008). In this 

research, we assume that the superposition (simultaneous use) of scarcity cues would be 

counterproductive, in particular, with respect to the ethical image of the e-retailer. We can thus 

hypothesize that the stronger the perceived sales pressure (which depends on scarcity cues - 

H1a), the weaker the perceived ethicality of the e-retailer (H2b). The relationship between 

perceived ethicality and purchase intention is widely demonstrated in the literature. It has been 

shown theoretically and empirically that ethical judgment or ethical perception of a product, 

brand, or company positively influences purchase intention (Celuch and Dill, 2011, Hunt and 

Vasquez-Parraga, 1993; Vitell et al. 2003). Bateman and Valentine (2015) show that a seller's 

ethical perception increases purchase intention (H2c).   

H2a: Online scarcity cues have a negative effect on perceived ethicality of the seller. 
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H2b: Perceived sales pressure has a negative effect on the perceived ethicality of the seller.   

H2c: Perceived ethicality of the seller has a positive effect on purchase intention.   

The moderating effect of perceived credibility of scarcity cues. 

Credibility is a well-know concept that make it easier to explain message efficacity 

Weismueller et al., 2020). It has been used in various context such as CSR claim in apparel 

market (Ginder and Byun, 2022) and it is also suitable for online context (Leite and Baptista, 

2022). The proliferation of misleading practices on online sales platforms, such as fake online 

customer review (Clare et al., 2018), can lead consumers to doubt the credibility of certain 

information given by e-commerce platforms. Literature show that perceived message credibility 

positively affect trust (Ginder and Byun, 2022; Leite and Baptista, 2022). In this study, we 

assume that the perceived credibility of scarcity cues will enhance the perceived sales pressure 

of consumers, which in turn will increase their purchase intention. Thus, we formulate the 

following hypothesis: 

H3: Perceived credibility of scarcity cues moderated the indirect effect of scarcity cues on 

purchase intention through perceived sales pressure. 

Figure 1 in appendix A presents the conceptual framework.  

STUDY 1:  SUPERPOSITION EFFECTS OF ONLINE SCARCITY CUES 

Purpose. The objective of study 1 is twofold. First, we investigate the main assumption 

of this research that is whether the superposition of scarcity stimuli increases perceived sales 

pressure (PSP) (H1b) and second, we explore the effects of this PSP on perceived ethicality of 

the seller and purchase intention (H1a, H1c and H2b). 

Experimental design and sample. The literature allows us to identify three scarcity cues: 

offer scarcity, limited time and high demand. We can therefore define 3 situations that may 

influence consumers’ decision-making process: a low level with the use of a single scarcity cue; 

a medium level which is the combination of at least 2 of the 3 scarcity cues and a high level 

which represents the use of all 3 scarcity cues at the same time. A pre-test was carried out to 

choose the most suitable e-retailer. The results lead us to choose the purchase of a train ticket 

on the SNCF website (Ouisncf.fr) (see Table 1 in Appendix B). Gifs representing the process 

of buying a ticket on this website, with the integration of scarcity cues, were created. Table 2 

show that perceived sales pressure increases with the superposition of scarcity stimuli. After 

observing the Gifs, participants of the main study assess their purchase intention (3 items from 

Schmidt et al. (2018) – α = 0.933), their perceived ethicality of the seller (4 items from Limbu, 

Wolf and Lunsford (2012) – α = 0.814; e.g. “The way …. engage with customers is based on 

sound principles”), and their PSP (6 items adapted from literature – α = 0.910; e.g. “I feel a 

strong pressure to buy”). The final sample consisted of 340 Internet users randomly assigned 

to one of the 3 stimuli (68.5% female and 45.9% under 30 years old). 

Results. The manipulation check confirmed that participants perceived an increasing 

pressure depending on the stimulus (combination of online scarcity cues) they were exposed to. 

A one-way ANOVA shows a significant difference between groups (nLow = 129; MLow = 4.68; 

SD = 1.46; nMedium = 103; MMedium = 4.92; SD = 1.27 vs. nHigh = 108; MHigh = 5.25; SD = 1.31; 

F (1, 339) = 5.00, p < .01; η2 = .029). The separate contrast tests found that there are no 

differences between low and medium conditions (t=1.33, p=.18) and between medium and high 

conditions (t=1.70, p=.08). However, we found a significant difference between low and high 

conditions (t=3.16, p < .01). Thus, H1b is validated, i.e., participant who received three scarcity 

cues feel more sales pressure than those who received just one scarcity cue. 

2 

1653



 

To test other hypotheses, we conducted a serial mediation model using Hayes (2013) Process 

Macro (Model 6) with 5000 bootstraps and a confidence interval of 95%. All Hypotheses are 

validated (see Figure 2 in Appendix C), except H1a: the direct effect of OSC on PI is not 

significant (c = -.03; t = -.34; p=.73). Finally, the indirect effect of OSC on PI, through the 

successive mediations of PSP and PES, is significant and negative with a 95% confidence 

interval excluding 0 (β=-.02; CI = [-.059 to -.005]). This result indicates an indirect-only serial 

mediation (Zhao et al., 2010). This negative indirect effect questions the use of this online 

marketing tactics by e-retailers to boost their sales. This counter-intuitive results call for 

empirical supports.  

 

STUDY 2: EMPIRICAL SUPPORTS AND THE MODERATING ROLE OF PERCEIVED CREDIBILITY 

Purpose. Study 2 adds to study 1 as we introduce a control group with no online scarcity 

cue. Indeed, Study 2 allows to completely explore the effect of online scarcity cues by 

examining all the possible combinations with the three cues identified in this research. It also 

investigates the moderating role of the perceived credibility of the online scarcity cues. The 

conceptual model is tested in another product category with a fictitious brand. 

Experimental design and sample. The experimental design follows a 4-cell between-

subjects design (Online Scarcity Cues: Control vs. Low vs. Medium vs. High). Like in study 1, 

in the low condition, respondents are faced with just one cue, two cues in the medium condition 

and the three cues together in the high condition. Study 2 add methodological input because 

respondents in low condition were randomly exposed to one of the 3 scarcity cues and those in 

the medium condition were exposed to a combination of 2 of the 3 scarcity cues (see table 3). 

For the external validity of this research, we also move from transports (study 1) to hotel service 

category. Our choice is based on the results of the pre-test in Study 1 in which Booking.com 

was ranked second in terms of familiarity and congruence. We design a fictitious website page 

of a company, with a fictitious name (hellotrip.fr), which offers accommodation reservations. 

After the exposition to one of the 8 conditions, participants were asked to evaluate the same 

variables like in study 1. They also evaluate their perceived credibility of the scarcity cue(s) 

they faced with (5 items from Kareklas et al. (2015) – α = 0.953). The final sample consist of 

431 respondents.   

Results. A one-way ANOVA is conducted to check if the perceived sales pressure depends on 

superposition of online scarcity cues. Results show that there is a significant difference between 

groups ((nControl = 51; MControl = 3.98; SD = 1.21 vs. nLow = 152; MLow = 5.34; SD = .98; nMedium 

= 176; MMedium = 5.47; SD = 1.02 vs. nHigh = 52; MHigh = 5.47; SD = 1.1; F (1, 431) = 29.03, p 

< .001; η2 = .16). Table 3 (appendix D) show the details sample repartition through the 8 groups.  

To deeper explore this effect, we conducted separate contrast tests. We found no difference 

between low and medium conditions (t=1.13, p=.25), between low and high conditions (t=.74, 

p=.45) and between medium and high conditions (t=-.04, p=.96). However, there are 

differences between the control condition and each of the three other conditions (Low – t =8.06, 

p<.001; Medium – t =9.00, p<.001; High – t =7.23, p<.001) and between the control condition 

and the three other conditions together (t=9.12, p<.001). In this study, regardless of the number 

of scarcity cues (one, two or three) respondents were exposed to, the perceived sales pressure 

did not vary significantly between groups. This result contrast with study 1 in which we found 

a difference between the low and high condition and highlight how effective scarcity cues is in 

generating urgency and pressure to buy. Thus, H1b is confirmed again. 

Moreover, a one-way ANOVA show that there are no differences among the 3 groups in the 

low condition (F (1, 151) = 1.86, p = .158) and among the 3 groups in the medium condition (F 

(1, 173) = 1.28, p = .27). Thus, regardless of the type of scarcity cue used (low condition) or 
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associated (medium condition), the perceived pressure does not vary significantly in each of 

these conditions. 

Test of the direct and indirect effects. A serial mediation was performed using Hayes (2013) 

Process Macro (Model 6) with 5000 bootstraps and a confidence interval of 95%. Figure 3 in 

appendix E give all the results. Unlike the results of Study 1, the direct effect of OSC on PI is 

significant in study 2 but in the opposed direction to what was expected. Indeed, scarcity cues 

act as a disincentive – rather than a driver – to purchase. Thus, H1a is rejected again. 

Furthermore, the indirect effect of OSC on PI, through the successive mediations of PSP and 

PES, is significant and negative (a1 x b1 x b2 = -.03; CI = [-.07 to -.01]). This result indicates 

a sequential direct mediation (Zhao et al., 2010). These results are consistent with study 1 and 

strengthen the conceptual model. However, like in Study 1, these results highlight a 

counterproductive effect of the use of online scarcity cues. 

The moderating effect of scarcity cues’ perceived credibility. A moderated mediation analysis 

(Process Model 7, bootstrap= 5000, confidence interval= 95% - Hayes, 2013) was conducted 

to test H3 (see Figure 4a in appendix E). The results of a regression using PSP as the dependent 

variable, show a significant interaction effect between OSC and credibility (a1 = .14; t = 3.70; 

p < .001) (see Figure 4b). The Johnson-Neyman significance value was found at 2.43 with 

24.12% below and 75.87% above this point. In particular, the perception of credibility strongly 

increases the effect of OSC on PSP. When credibility is low (-1SD), the indirect effect of OSC 

on purchase intention, through PSP, is not significant (a x b = .02; CI = [- .01 to .06]). When 

credibility is high (+1SD), the indirect effect of OSC on purchase intention, through PSP, is 

positive and significant (a x b = .09; CI= [.01 to .18]). This result indicates a moderated 

mediation (Zhao et al., 2010). To summarize, the index of moderated mediation is significant 

(Index = .023; Bootstrap SD = .013; CI = [ .001 to .055]). Therefore, H3 is confirmed.  

GENERAL DISCUSSION 

Study 1 suggest that the overlapping of scarcity cues generates more pressure among 

consumers. Three scarcity cues (high condition) lead to higher perceived sales pressure 

compared to the use of only one scarcity cue (Low condition). We also found that the effect of 

scarcity cues on purchase intention is mediated by both PSP and PES. However, this indirect 

effect was negative. It means that scarcity cues tend to create the opposite effect to what is 

desired. Therefore, there is a need for empirical support. The results are encouraging but study 

2 addresses some limitations.  

Using a fictitious e-retailer and by added a control condition with no scarcity cues with 

all possible combinations, study 2 replicated the findings of study 1. Results of the two studies 

show that a positive effect of scarcity cues on purchase intention is found only through the 

mediation of perceived sales pressure. So, to be effective and increase sales, online scarcity 

cues must first generate feeling of pressure. In the same vein, study 1 found that, the more 

scarcity cues, the more consumers feel the pressure, and study 2 demonstrate that the presence 

of scarcity cues engenders pressure compared to the absence of such cues (control condition). 

On the other hand, we also found that online scarcity cues produce negative ethical perception 

of the seller which tends to reduce purchase intention. The two studies exhibit a negative 

indirect effect of scarcity cues on purchase intention. 

This is the dilemma of online seller who want to use these sales tactics. From a managerial 

point of view, the use of scarcity cues generates sales pressure that can be counterproductive 

when consumers feel manipulated and consider this commercial practice as unethical. Indeed, 

putting consumers under pressure to buy can be considered as a loss of their freedom of choice. 

This is negative both for the consumer who is affected by the sales pressure and for the e-retailer 
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which deteriorates its image. In other words, it is not necessary to combine all forms of scarcity 

cues to be more effective. A "low" level would both limit the consumers perception of 

manipulation and would be sufficient to produce higher purchase intentions. 
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Appendix A:  

Figure 1: The conceptual model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Appendix B: E-retailer choose - study 1  

Respondents had 3 choices: buying a train ticket on the SNCF website (Ouisncf.fr), buying a 

hotel night on a reservation website (Booking.com) and buying a product on an online auction 

website (eBay.fr). Respondents were asked to answer 2 questions on a scale of 1 (not at all) to 

7 (absolutely):1 "Q1: I used to purchase on this e-retailer" and "Q2: Do you feel stressed when 

you want to make purchases on these sites". The purpose of this pre-test was to identify 

respondents' familiarity with the site and to assess the congruence of the site with the research 

problem around sales pressure. For study 1, we chose the purchase of a train ticket on the 

Ouisncf.fr site on the basis of the results presented in Table 1. 

Table 1: Results of the pre-test with 25 students for e-retailer selection - study 1 

 Ouisncf.fr Booking.com eBay.fr 

Q1 : Familiarity 6,16 5,08 4,20 

Q2 : Congruence 5,00 5,12 5,04 

 

Table 2: Experimental design and means of perceived sales pressure from the pre-test (25 

students)  

Scarcity Cues* 

1 cue - Low 2 cues - medium 3 cues - high 

Scarcity Cues 

Combinaison 

Limited Quantity +  

No LT + 

No HD 

Limited Quantity +  

Limited Time + 

No HD 

Limited Quantity +  

Limited Time + 

High Demand 

H2b - 
Online Sales 

Cues 

Perceived 

Ethicality 

of the Seller 

Credibility 

of the Cues 

H1b + 

Perceived 

Sales 

Pressure 

Purchase 

Intention 

H2a - 

H1a+ 

H3 

(moderated 

mediation) 

Direct effect 

Moderating effect 
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Groupes Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 

Means of Perceived 

Sales Pressure** 
3.9 4.15 4.37 

 *LQ=Limited Quantity; LT=Limited Time; HD=High Demand 

** This pre-test only serves as an indicator, we do not test difference between groups 

 

Appendix C 

Figure 2. The mediation effects of Perceived Sales Pressure and Perceived Ethicality of the 

seller in the relation between Online Scarcity Cues and Purchase Intention in Study 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

Appendix D 

 

Table 3: Sample groups repartition and means of perceived sales pressure – study 2 

 

Groups N Means Standard Deviation 

Control_NoCues 51 3,9804 1,21593 

Low_LQ 48 5,5347 ,93143 

Low_LT 56 5,3542 1,02694 

Low_HD 48 5,1493 ,96281 

Medium_LQ+LT 58 5,5891 ,94344 

Medium_LQ+HD 54 5,5525 ,99307 

Medium_LT+HD 64 5,3151 1,12025 

High_LQ+LT+HD 52 5,4712 1,10934 

Total 431 5,2537 1,14395 

 *LQ=Limited Quantity; LT=Limited Time; HD=High Demand 

 

Online Sales Cues 

(Low vs. Medium vs. 

High) 

Purchase 

Intention 

Perceived 

Sales 

Pressure 

Perceived 

Ethicality of 

the Seller 

a1 path = .28** (t = 3.15) 

*** p < .001; ** p < .01; * p < .05 

 Indirect effect Perceived Sales Pressure = .07; CI = .02 to .13 

 Indirect effect Perceived Ethicality of the Seller = -.23; CI = -.36 to -.12 

Serial Indirect effect PSP & PES = -.02; CI = -.05 to -.005 

 

b1 path = -

.18*** 

(t = -3.36) 

c path = -.03 

(t = -.34) 

a2 path = -.45*** 

(t = -5.05) 

b2 path = .52*** (t = 8.11) 

b3 path = .25*** 

(t = 3.91) 

Significant direct effect 

Non-significant direct effect 
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Appendix E 

 

Figure 3. The mediation effects of Perceived Sales Pressure and Perceived Ethicality of the 

seller in the relation between Online Scarcity Cues and Purchase Intention in Study 2 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 4a: The moderated mediation effect of credibility in the relation between OSC and 

Purchase intention through PSP 

 

 

Figure 4b: Interaction between online scarcity cues (OSC) and perceived credibility of 

scarcity cues 

 

Online Sales Cues 

(Control vs. Low vs. 

Medium vs. High) 

Purchase 

Intention 

Perceived 

Sales 

Pressure 

Perceived 

credibility of 

scarcity cues 

a2 path = - .17; (t = -1.05) 

*** p < .001; ** p < .01; * p < .05 

Moderated mediation index= .02; CI = .001 to .055 

c path = -.35*** 

(t = -3.86) 

a1 path = .14***; (t = 3.70) 

b path = .15* 

(t = 2.33) 

Significant direct effect 

Inverted-significant direct effect 

Non-significant direct effect 

Online Sales Cues 

(Control vs. Low vs. 

Medium vs. High) 

Purchase 

Intention 

Perceived 

Sales 

Pressure 

Perceived 

Ethicality of 

the Seller 

a1 path = .40*** (t = 6.57) 

*** p < .001; ** p < .01; * p < .05 

Indirect effect Perceived Sales Pressure = .10; CI = .04 to .17 

 Indirect effect Perceived Ethicality of the Seller= -.16; CI = -.25 to -.09 

Serial Indirect effect PSP & PES = -.03; CI = -.07 to -.01 

 

b1 path = -

.22*** 

(t = -2.13) 

c path = -.18* 

(t = -2.02) 

a2 path = -.40*** 

(t = -5.98) 

b2 path = .41*** (t = 6.73) 

b3 path = .25*** 

(t = 3.83) 

Significant direct effect 

Inverted-significant direct effect 

1660



 

 

 

4

4,5

5

5,5

6

Low Credibility High Credibility

  Low Sales Cues

  High Sales Cues

P
er

ce
iv

ed
 S

al
es

 P
re

ss
u

re
 

1661



 

LE MAGASIN VIRTUEL : UN LEVIER D’AMELIORATION DE LA RELATION CLIENT 
 

 

CINDY LOMBART 
Affiliation(s) : Audencia, In Situ Lab 

Adresse professionnelle : 4 Rue Bisson, 44100 Nantes 

Email professionnel : clombart@audencia.com 

 

DIDIER LOUIS 

Affiliation(s) : IUT de Saint-Nazaire, Laboratoire d'Economie 

et de Management (LEMNA) 

Adresse professionnelle : 58 Rue Michel-Ange, BP 420 

44606 Saint Nazaire Cedex 

Email professionnel : didier.louis@univ-nantes.fr 

 

FIDAN KURTALIQI 
Affiliation(s) : Audencia, In Situ Lab 

Adresse professionnelle : 4 Rue Bisson, 44100 Nantes 

Email professionnel : fkurtaliqi@audencia.com 

 

OLGA UNTILOV 
Affiliation(s) : Audencia, In Situ Lab 

Adresse professionnelle : 4 Rue Bisson, 44100 Nantes 

Email professionnel : olga.untilov@audencia.com 

 

FLORENCE CHARTON-VACHET 

Affiliation(s) : Audencia, In Situ Lab 

Adresse professionnelle : 4 Rue Bisson, 44100 Nantes 

Email professionnel : flocharton@audencia.com 

 

 

1662



 

LE MAGASIN VIRTUEL : UN LEVIER D’AMELIORATION DE LA RELATION CLIENT 
 

 

Résumé : 

En envisageant le magasin virtuel comme un nouveau canal d’achat (V-commerce), cette 

recherche complète la littérature existante sur l’utilisation de la réalité virtuelle dans le 

domaine de la distribution. Une étude immersive impliquant 119 répondants montre que le 

magasin virtuel (V-store) est considéré par les consommateurs comme un lieu d’achat à part 

entière, dans lequel ils peuvent vivre des expériences gratifiantes, tout en y faisant leurs 

courses, et que cela peut améliorer la relation qu’ils entretiennent avec l’enseigne qui propose 

cette nouvelle technologie. Même si la valeur hédonique semble inhérente à une telle 

expérience de shopping, la valeur utilitaire se montre donc aussi bien présente et s’explique 

par la facilité et rapidité des achats virtuels. De surcroît, cette recherche indique que la réalité 

virtuelle peut être envisagée par les enseignes comme un outil de recrutement et de 

fidélisation, qui devrait être intégré à leurs canaux existants, dans une logique d’omnicanalité.  

Mots-clés :  

Réalité virtuelle, distribution, magasin virtuel, expérience de shopping, chaîne relationnelle  

 

 

 

 

THE VIRTUAL STORE: A LEVER FOR IMPROVING CUSTOMER RELATIONS 

 

 

Abstract: 

By considering the virtual store as a new shopping channel (V-commerce), this research 

complements the existing literature on the use of virtual reality in retail. An immersive study 

involving 119 respondents shows that the virtual store is considered by consumers as a full-

fledged shopping place, where they can have enriching experiences, while shopping, and that 

it can enhance the relationship they have with the retailer that offers this new technology. 

While the hedonic value seems to be inherent in such a shopping experience, the utilitarian 

value is also present and is explained by the ease and speed of virtual shopping. Moreover, 

this research indicates that virtual reality can be considered by retailers as a recruitment and 

loyalty tool, which should be integrated with their existing channels, in an omnichannel logic. 

Keywords:  

Virtual reality, retailing, virtual store, shopping experience, relational chain 
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1. Introduction  

Les dernières avancées en termes de réalité virtuelle ont conduit à son adoption 

croissante pour différentes fins commerciales. Des géants de la vente au détail, tels 

qu'Amazon (VR kiosks), Alibaba (Buy + mobile VR platform) et eBay (VR Department Store 

app) s’efforcent en effet d'intégrer la réalité virtuelle au sein de leurs canaux d’achat existants 

(magasins physiques, e-commerce), changeant ainsi le visage de la distribution. En 2028, la 

taille totale du marché mondial des environnements virtuels pourrait ainsi atteindre 250 

milliards de dollars américains
1
. 

En France, Casino a récemment lancé la boutique virtuelle La Nouvelle Cave, qui est 

une reproduction virtuelle d’une boutique physique. Cette boutique propose 300 références 

de boissons alcoolisées et est accessible depuis le site e-commerce de l’enseigne, où le client 

peut choisir son parcours d’achat (classique en 2D ou virtuel en 3D). Au salon Tech for Retail 

2022, l’entreprise WYFYCOM a proposé, quant à elle, des solutions pour améliorer 

l’expérience d’achat des consommateurs en ligne. Elle leur permet, en effet, de faire des 

achats dans un magasin virtuel en ligne, qui est la représentation du magasin réel. Même si 

cette réalité virtuelle est non-immersive, car en 2D (voir Slater (2009) pour plus de détails sur 

l'immersion), cet exemple montre le souhait des enseignes de proposer à leurs consommateurs 

des expériences plus réelles et ludiques qu’un site e-commerce classique.  

Il convient cependant de souligner qu’à ce jour, les magasins virtuels ont surtout été 

considérés comme des outils d’étude, afin de comparer les comportements des 

consommateurs en magasin réel et en magasin virtuel, et mettre en évidence les similitudes et 

différences de comportements entre ces deux environnements (Bressoud, 2013 ; Waterlander 

et al., 2015 ; van Herpen et al., 2016 ; Pizzi et al., 2019 ; Siegrist et al., 2019 ; Lombart et al., 

2020 ; Xu et al., 2021a). Il ressort généralement de ces études que les consommateurs 

adoptent des comportements similaires dans un environnement d'achat virtuel, comparé à un 

environnement d’achat réel, ce qui signifie qu'un magasin virtuel peut être considéré comme 

une représentation fidèle d'un environnement d'achat réel (voir Xi et Hamari (2021) et Xu et 

al. (2021b) pour des synthèses sur l’utilisation de la réalité virtuelle en distribution et dans 

l’alimentation respectivement).  

Si la pertinence des magasins virtuels en tant qu’outils de recherche a été 

empiriquement établie, peu de recherches ont considéré ces magasins virtuels comme de 

véritables canaux d’achat. En outre, les magasins virtuels, conçus et utilisés jusqu’à 

maintenant, n’étaient pas reliés à une enseigne spécifique et ainsi ne comportaient aucun signe 

distinctif (logo, MDD spécifiques, PLV, …). Alors que les consommateurs sont habitués à 

faire leurs achats physiques dans des enseignes qu’ils connaissent et qui comportent de la 

signalétique facilement identifiable.En conséquence, les chercheurs et managers manquent 

d’informations sur comment les consommateurs, qui ferraient leurs courses dans un magasin 

virtuel, valoriseraient l’expérience de shopping qui y serait vécue. De la même manière, ils ne 

savent pas, à date, comment la valorisation de cette expérience pourrait changer ainsi leurs 

relations à l’enseigne qui le propose et l’intègre, au sein de ses canaux existants, dans une 

logique d’omnicanalité (Martínez-Navarro et al., 2019 ; Xue et al., 2020). Considérant ces 

manquements, Xi et Hamari (2021), dans leur revue de la littérature récente sur la réalité 

virtuelle appliquée à la distribution, encouragent les recherches dans ce sens, afin d’indiquer 

aux distributeurs l’intérêt d’investir dans cette nouvelle technologie disruptive. En effet, 

l’apport de la réalité virtuel au marketing relationnel n’a encore jamais été étudié à ce stade.  

                                                           
1
 https://www.statista.com/statistics/591181/global-augmented-virtual-reality-market-size/  
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Dès lors, l’objectif de cette recherche est d’étudier l’expérience de shopping que les 

consommateurs peuvent vivre dans un environnement d’achat virtuel et comment celle-ci peut 

influencer les relations établies avec l’enseigne qui propose ce V-store. Elle complétera ainsi 

les recherches antérieures (Alzayat et Lee, 2021), notamment en intégrant une variable 

modératrice, la familiarité avec l’enseigne. D’un point de vue managérial, elle indiquera qu’en 

fonction de leur degré de familiarité envers l’enseigne, les consommateurs ne vont pas 

valoriser de la même façon leur expérience de shopping, et que cela impactera les relations 

établies avec l’enseigne qui propose un magasin virtuel.  

2. La réalité virtuelle, d’un outil d’étude à un nouveau canal d’achat  

La réalité virtuelle vise à générer des images réalistes pour stimuler le sentiment de 

présence physique d'un utilisateur, dans un environnement virtuel, simulé par ordinateur. La 

réalité virtuelle permet à ses utilisateurs d'observer et de se déplacer dans l'environnement 

généré, ainsi que d'interagir avec des objets virtuels (Brooks, 1999 ; Jerald, 2015 ; Flavián et 

al., 2019). La réalité virtuelle et l'environnement réel sont en effet aux extrémités opposées du 

continuum Réalité-Virtualité, sur lequel d'autres types de combinaisons de réalité et de 

virtualité existent (Milgram et Kishino, 1994). 

Au cours de la dernière décennie, les magasins virtuels ont été utilisés par de 

nombreuses études pour mener des recherches rigoureuses (Lombart et al., 2019a ; Xu et al., 

2021a), afin de mieux comprendre les choix alimentaires des consommateurs (Pizzi et al., 

2019 ; Siegrist et al., 2019 ; Xu et al., 2021a), sans la complexité ou les coûts normalement 

associés à la réalisation de telles recherches dans le monde réel (Waterlander et al., 2015). Les 

magasins virtuels peuvent en effet faciliter la recherche expérimentale sur les réponses des 

consommateurs à des manipulations d’attributs intrinsèques (par exemple, la forme des 

produits, Lombart et al., 2019b) ou extrinsèques de produits alimentaires (par exemple, le prix 

des produits ou leur packaging (Waterlander et al., 2013), les promotions offertes (van Herpen 

et al., 2016)) ou encore à des manipulations relatives à l'aménagement des magasins 

(Krasonikolakis et al., 2018), de leurs étagères (Schnack et al., 2020) et leurs PLV (Kim et al., 

2014).  

Mais les magasins virtuels pourraient également être envisagés comme un nouveau 

canal d’achat, complémentaire aux canaux déjà existants (magasins physiques, e-commerce, 

drives, …) dans une logique d’omnicanalité, ce que certains appellent le V-

commerce (Martínez-Navarroa et al., 2019 ; Xue et al, 2020). Cette recherche se propose, dès 

lors, d’étudier l’expérience de shopping vécue par les consommateurs au sein d’un V-Store 

(Porffy et al., 2022) et l’impact que celle-ci aura sur les relations établies avec l’enseigne qui 

le développe.  

3. Le modèle de recherche  

Les recherches sur la valorisation (utilitaire / hédonique) par les consommateurs des 

expériences de shopping vécues en magasins s’appuient principalement sur les travaux des 

années 70 sur les motivations d’achat. Dans sa recherche fondatrice, Tauber (1972) a mis en 

évidence des motivations d’achat personnelles et sociales, qui poussent les consommateurs à 

faire du shopping, parmi lesquelles certaines peuvent être associées aux valeurs de shopping 

hédonique et utilitaire. Il faudra cependant attendre les années 80-90 pour voir émerger 

nettement cette dualité hédonique et utilitaire. Babin et al. (1994) ont ainsi indiqué que la 

valeur de shopping hédonique est liée à l'évasion, la fantaisie, à une expérience de shopping 

ludique et épicurienne. En revanche, la valeur de shopping utilitaire est rationnelle, liée à la 
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tâche à accomplir, et même considérée comme le côté obscur de l’expérience de shopping, car 

elle reflète le shopping avec une mentalité de travail ou de corvée.  

Cette conceptualisation, des valeurs de shopping (utilitaire vs hédonique), qui sera 

mobilisée dans cette recherche, est la plus utilisée par les chercheurs, dans le domaine de la 

distribution notamment (Picot-Coupey et al. 2021). De nombreux travaux, utilisant cette 

approche utilitaire / hédonique, ont en effet été conduits pour différents canaux d’achat 

(magasins physiques, sites web et applications mobiles) (Picot-Coupey et al., 2021). En 

revanche, à ce jour, peu de recherches l’ont spécifiquement appliquée à un point de vente 

virtuel. Alzayat et Lee (2021) ont cependant montré que la valeur hédonique est plus 

prégnante que la valeur utilitaire dans un contexte de vente virtuel. Néanmoins, les effets de la 

dualité valeurs hédonique / utilitaire ne semblent pas avoir fait l’objet d’autres recherches, 

alors qu’il apparaît comme nécessaire de montrer l’influence de cette dualité sur des éléments 

tels que la relation des consommateurs à l’enseigne qui propose ce point de vente virtuel. Par 

conséquent, cette recherche s’intéresse tout d’abord à cette dualité valeurs hédonique / 

utilitaire perçues et cherche à montrer ses effets sur la satisfaction envers l’enseigne proposant 

un canal d’achat virtuel. Cette recherche établira ensuite comment la satisfaction générée 

influence la relation à l’enseigne, et plus spécifiquement la confiance, l’attachement et 

l’engagement des consommateurs envers cette enseigne.  

Le lien entre la dualité valeurs utilitaire / hédonique et la satisfaction, ou l’évaluation 

d’une expérience d'acquisition et / ou de consommation de produits (Oliver, 1981), a déjà été 

établi. Plus précisément, les valeurs utilitaire et hédonique semblent être des déterminants de 

la satisfaction des consommateurs (Yoo et Park, 2016 ; Akdim et al., 2022 ; Vieira et al., 

2022).  

La transposition de ces résultats dans le cadre d’un canal virtuel permet de formuler les 

hypothèses suivantes : 

H1. La valeur hédonique de l’expérience de shopping dans un magasin virtuel influence 

positivement la satisfaction envers l’enseigne qui propose ce magasin virtuel. 

H2. La valeur utilitaire de l’expérience de shopping dans un magasin virtuel influence 

positivement la satisfaction envers l’enseigne qui propose ce magasin virtuel. 

Par la suite, différentes conséquences de la satisfaction seront considérées dans cette 

recherche, la confiance, l’attachement et l’engagement affectif. La confiance dans une 

enseigne est une variable psychologique qui reflète un ensemble de présomptions accumulées 

quant à la crédibilité (compétence, expertise), l’intégrité (honnêteté, sincérité) et la 

bienveillance (volonté d’agir dans le sens des intérêts des clients) que les consommateurs 

attribuent à cette enseigne (Gurviez et Korchia, 2002). L’attachement à l’enseigne, quant à lui, 

est également une variable psychologique qui traduit une relation affective durable, 

inaltérable et de proximité psychologique avec l’enseigne (Lacœuilhe, 2000). Enfin, 

l’engagement affectif à l’enseigne traduit l’implication des consommateurs dans la relation 

commerciale et désigne le degré de partage de valeurs, le sentiment d’affiliation et 

d’identification des consommateurs à l’enseigne (Garbarino et Johnson, 1999). 

La satisfaction et la confiance sont d’ailleurs intégrées au sein de la chaîne relationnelle 

proposée par Aurier et N’Goala (2010). Les auteurs mettent en évidence l’influence positive 

de la satisfaction sur la confiance. En effet, les consommateurs satisfaits d’un service auront 

confiance dans le fournisseur de ce service. Ensuite, l’impact positif de la satisfaction sur 

l’attachement a également été établi (Chinomona, 2013 ; Hwang et al., 2021). Par conséquent, 

Thomson et al. (2005) affirment qu’un individu attaché à une marque est, en général, d’abord 

satisfait de celle-ci. Enfin, l’influence positive de la satisfaction sur l’engagement affectif a 
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été montré par Hennig-Thurau et al. (2002). En effet, un niveau élevé de satisfaction va créer 

de l’engagement de la part des consommateurs, provoqué par des liens affectifs. De surcroît, 

la satisfaction est liée à la réponse apportée à des besoins sociaux des individus, et la 

satisfaction répétée de ces besoins sociaux peut conduire à un engagement affectif (Hennig-

Thurau et Klee, 1997). Par conséquent, les hypothèses suivantes sont proposées :  

H3. La satisfaction envers l’enseigne qui propose un magasin virtuel influence 

positivement la confiance dans cette enseigne.  

H4. La satisfaction envers l’enseigne qui propose un magasin virtuel influence 

positivement l’attachement envers cette enseigne.  

H5. La satisfaction envers l’enseigne qui propose un magasin virtuel influence 

positivement l’engagement affectif envers cette enseigne.  

De nombreux travaux ont également montré que la confiance dans l’enseigne accroît 

l’attachement à celle-ci (Lacœuilhe et Belaïd, 2007). De même, la confiance augmente 

l’engagement (Gurviez et Korchia, 2002). En effet, le lien entre confiance et engagement 

correspond à la fin de la chaîne relationnelle proposée par Aurier et N’Goala (2010). Si les 

consommateurs estiment pouvoir faire confiance à une marque, ils résolvent, alors, la question 

de l’incertitude, en s’engageant dans une relation avec elle. Enfin, l’attachement permet de 

comprendre la fidélité du consommateur quand il est difficile de différencier les concurrents 

entre eux (sur l’aspect utilitaire ou fonctionnel). L’attachement va alors accroître la fidélité 

attitudinale, souvent mesurée par l’engagement (Lacœuilhe, 2000 ; Lacœuilhe et Belaïd, 

2007). Par conséquent les hypothèses suivantes sont proposées : 

H6. La confiance envers l’enseigne qui propose un magasin virtuel influence 

positivement l’attachement envers cette enseigne.  

H7. La confiance envers l’enseigne qui propose un magasin virtuel influence 

positivement l’engagement affectif envers cette enseigne. 

H8. L’attachement envers l’enseigne qui propose un magasin virtuel influence 

positivement l’engagement affectif envers cette enseigne. 

Enfin, cette recherche intégrera une variable modératrice, la familiarité avec l’enseigne. 

En effet, les recherches antérieures ont suggéré que la familiarité avec l’enseigne pouvait 

avoir une influence sur les relations établies entre un consommateur et une enseigne, en 

fonction de son niveau de familiarité envers celle-ci (faible versus fort) (Inman et al., 2009 ; 

Lombart et al., 2016). L’hypothèse suivante est dès lors postulée :  

H9. La familiarité avec l’enseigne modère les relations précédemment postulées.  

La figure 1 (en annexe) présente le modèle de recherche proposé.  

4. Méthodologie  

Cette étude implique 119 étudiants, âgés de 20 à 25 ans, gérant de façon autonome leurs 

budgets quotidiens. Ils ont été invités à faire leurs courses dans un magasin virtuel, de 

l’enseigne Leclerc dans cette recherche. Pour renforcer le réalisme de l’environnement du 

magasin virtuel développé, que l’on peut qualifier de magasin de proximité, et favoriser 

l’immersion des clients, ce magasin virtuel comprend les éléments classiques que l’on peut 

trouver dans un magasin physique (assortiment composé de MN et MDD (Repère, Bio 

Village, Nos Régions ont du Talent)), implantation des produits dans plusieurs rayons 

classiques d’épicerie, prix, signalétiques rayons (PLV), visuels (frontons, totems, PLV au 

sol)). Les consommateurs se déplaçaient dans ce magasin virtuel au moyen d’un casque de 
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réalité virtuelle (Oculus) et pouvaient manipuler et acheter les produits référencés au moyen 

de leurs manettes (voir illustrations en annexe). A l’issue de la simulation d’achat virtuelle, 

chaque participant payait virtuellement ses achats en caisse (élaboration d’un ticket de caisse), 

avant leur livraison (indiquée, mais non réalisée in fine). Les participants répondaient ensuite 

à un questionnaire auto-administré sur ordinateur. Le tableau 1 (en annexe) présente les 

échelles de mesure utilisées et comprises dans ce questionnaire. Les différents items des 

construits étudiés étaient évalués sur une échelle de Likert en 6 échelons de 1 : « pas du tout 

d’accord » à 6 : « tout à fait d’accord ». 

5. Résultats  

Test du modèle de mesure. Une analyse factorielle confirmatoire a tout d’abord 

permis de valider les structures factorielles des construits. Les poids factoriels (« loadings »), 

supérieurs à 0,5 et statistiquement significatifs au seuil de 1 %, sont satisfaisants. Le 

coefficient Rhô de Jöreskog (1971) a ensuite indiqué que la fiabilité des outils de mesure 

utilisés était également satisfaisante (> 0,70). Enfin, l’approche proposée par Fornell et 

Larcker (1981) a établi les validités convergentes (AVE > 0,50) et discriminantes (AVE > 

Rij
2
) de ces outils de mesure. Les analyses menées permettent in fine de conclure à la fiabilité 

et la validité des différents outils de mesure utilisés (voir tableau 2 en annexe). Enfin, des 

analyses multi-groupes et des tests de permutation ont été réalisés. Ces analyses soulignent 

l’invariance totale des mesures utilisées, pour les deux groupes constitués, en fonction de leur 

familiarité à l’enseigne, faible versus forte, et par le biais d’un « split-half ». La familiarité a 

été mesurée par trois items issus des travaux de Edwards et al. (2009). 

Anovas. Les analyses de variance réalisées (voir tableau 3 en annexe) indiquent des 

différences significatives pour la confiance (F=10,695 ; p-value=0,001), l’attachement 

(F=20,591 ; p-value=0,000) et l’engagement affectif (F=16,765 ; p-value=0,000) envers 

l’enseigne qui propose un magasin virtuel. La confiance, l’attachement et l’engagement 

affectif sont en effet plus forts pour les consommateurs ayant une familiarité à l’enseigne 

forte, par rapport aux consommateurs moins familiers à cette enseigne.  

Test du modèle structurel. Le tableau 4 (en annexe) présente les résultats du test du 

modèle de recherche proposé, pour l’échantillon total et pour les deux groupes constitués (en 

fonction de la familiarité avec l’enseigne). Les relations mises en évidence sont les mêmes, 

que ce soit pour l’échantillon total ou pour les deux sous-groupes. Les valeurs de shopping 

utilitaire et hédonique ont une influence positive sur la satisfaction. Les hypothèses 1 et 2 sont 

validées. Alors que la satisfaction a une influence positive sur la confiance, elle n’a pas 

d’influence sur l’attachement et l’engagement affectif. Si l’hypothèse 3 est validée, les 

hypothèses 4 et 5 sont rejetées. La confiance a une influence positive sur l’attachement, mais 

pas sur l’engagement affectif. L’hypothèse 6 est donc validée, tandis que l’hypothèse 7 est 

rejetée. Enfin, l’attachement a une influence positive sur l’engagement affectif. L’hypothèse 8 

est validée. Cette recherche met donc en évidence une chaîne relationnelle (satisfaction – 

confiance – attachement – engagement affectif), où la confiance et l’attachement sont des 

variables médiatrices totales.  

Résultats de l'analyse multi-groupe. Une analyse multi-groupe a été réalisée pour 

tester les différences de liens du modèle pour deux groupes constitués : familiarité forte vs 

faible envers l’enseigne. Les résultats indiquent des différences significatives pour trois des 

huit liens postulés. Si l’impact de la valeur utilitaire sur la satisfaction est plus important pour 

le groupe ayant une familiarité forte envers l’enseigne, l’impact de la valeur hédonique sur la 

satisfaction est plus fort pour le groupe ayant une familiarité faible envers l’enseigne. Enfin, 
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la confiance a un impact plus fort sur l’attachement pour le groupe ayant une familiarité forte 

envers l’enseigne. L’hypothèse 9 est donc partiellement validée. 

 

6. Contributions, limites et voies de recherche  

Cette recherche montre que les consommateurs ont apprécié de faire leurs courses au 

sein d’un magasin virtuel ou V-store (Porffy et al., 2022). Celui-ci leur permet en effet d’être 

efficaces lors de leurs achats (valeur utilitaire) qui, selon eux, sont réalisés facilement et 

rapidement, tout en vivant une expérience de shopping agréable dans ce magasin virtuel 

(valeur hédonique) (Babin et al., 1994). La valeur hédonique est d’ailleurs légèrement plus 

élevée que la valeur utilitaire (t=16,364 ; p-value=0,000) au niveau de l’échantillon total (voir 

tableau 3 en annexe). Cette valorisation positive de l’expérience de shopping vécue au sein du 

magasin virtuel exerce une influence positive sur la relation établie entre ces consommateurs 

et l’enseigne qui le propose (Xi et Hamari, 2021). Les consommateurs sont en effet satisfaits 

de leur visite au sein de ce nouveau canal d’achat, ce qui augmente la confiance, 

l’attachement et l’engagement affectif envers l’enseigne qui a investi dans cette nouvelle 

technologie.  

D’un point de vue théorique, cette étude complète les travaux d’Alzayat et Lee (2021), 

qui ont montré que la valeur hédonique est plus prégnante que la valeur utilitaire dans un 

contexte de vente virtuel, en indiquant que des variables modératrices doivent être prises en 

compte. En effet, l’impact de la valeur de shopping hédonique sur la satisfaction est plus fort 

pour le groupe ayant une familiarité faible envers l’enseigne alors que l’impact de la valeur de 

shopping utilitaire sur la satisfaction est plus important pour le groupe ayant une familiarité 

forte envers l’enseigne (Inman et al., 2009 ; Lombart et al., 2016). De surcroît, cette recherche 

confirme que les valeurs des variables relationnelles sont plus élevées, et que la confiance a 

un impact plus fort sur l’attachement, pour le groupe ayant une familiarité forte envers 

l’enseigne.  

D’un point de vue managérial, cette recherche indique que les enseignes ont tout intérêt 

à considérer le magasin virtuel comme un canal d’achat à part entière, qui serait à même de 

séduire les consommateurs de demain. Plus précisément, la réalité virtuelle semble être un 

moyen de conquérir des consommateurs encore peu familiers à une enseigne, et de les 

fidéliser à celle-ci, en leur proposant une expérience de shopping ludique. Pour les 

consommateurs déjà familiers de l’enseigne, cela s’avère également positif, puisqu’ils 

considèrent ce nouveau canal d’achat comme un nouveau moyen de faire leurs courses de 

manière efficiente, et cela renforce également leurs relations à l’enseigne, par le biais de la 

confiance.  

Cette recherche comporte enfin un certain nombre de limites qui ouvrent toutefois des 

voies de recherches futures.  

Tout d’abord un échantillon de répondants aux profils plus variés pourrait être constitué, 

même si les étudiants sont la population la plus utilisée par les recherches en réalité virtuelle 

(à 80%, avec une taille d’échantillon moyenne d’une centaine de répondants) (Loureiro et al., 

2019). De surcroît, ils représentent les consommateurs de demain de la réalité virtuelle. Pour 

62% des 18-24 ans, la réalité virtuelle est une tendance de fond qui va durer (contre 57% pour 
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les 25-34 et 58% pour les 35-49 ans)
2
. A 48%, ils pourraient faire des achats de produits 

physiques dans des magasins virtuels (contre 41% pour les 25-34 et 34% pour les 35-49 ans)
3
.  

Ensuite, cette recherche a privilégié une conceptualisation discrète de la valeur de 

shopping (Rivière et Mencarreli, 2012). De futures recherches pourraient enrichir nos 

premiers résultats, relatifs à la prédominance de la valeur hédonique sur la valeur utilitaire, en 

mobilisant une approche factorielle proposée par Mathwick et al. (2021, 2022), qui 

permettrait d’affiner la compréhension des types de valeurs hédoniques / expérientielles 

perçues (par exemple, valeur esthétique et/ou ludique).  

Enfin, les recherches qui considèrent le magasin virtuel comme un canal d’achat en soi, 

et non plus uniquement comme un outil d’étude, sont encore peu nombreuses, alors qu’elles 

vont s’avérer de plus en plus nécessaires (Xi et Hamari, 2021). Il convient en effet de mieux 

comprendre les degrés d’immersion des consommateurs dans un magasin virtuel (Slater, 

2009), comment ils l’utilisent et l’intègrent aux canaux existants (magasins, e-commerce), 

dans une logique d’omnicanalité (Martínez-Navarro et al., 2019 ; Xue et al., 2020).  
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Annexes 

Figure 1 : Le modèle de la recherche 
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Illustrations : Les courses réalisées dans le magasin virtuel 
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Tableau 1 : Les échelles de mesure utilisées 

Construits Auteurs Mesures 

Valeur hédonique 
Babin et al. (1994) 

5 items 

Valeur utilitaire 4 items 

Satisfaction Oliver (1980) 4 items 

Confiance Kaabachi (2005) 4 items 

Attachement Lacœuilhe (2000) 4 items 

Engagement affectif Fullerton (2005) 4 items 

 

Tableau 2 : Fiabilité et validités des échelles de mesure utilisées 

 
CR AVE 1. 2. 3. 4. 5. 6. 

1. Valeur hédonique 0,931 0,730 1           

2. Valeur utilitaire  0,910 0,718 0,189 1         

3. Satisfaction 0,926 0,759 0,391 0,290 1       

4. Confiance  0,908 0,712 0,089 0,260 0,255 1     

5. Attachement 0,955 0,841 0,017 0,118 0,138 0,268 1   

6. Engagement affectif 0,970 0,890 0,012 0,120 0,161 0,253 0,705 1 

 

Tableau 3 : Résultats des Anovas 

 

Echantillon total 

(n=119) 

Familiarité  

avec l’enseigne faible 

(n=67) 

Familiarité  

avec l’enseigne forte 

(n=52) 

Anovas 

Moyenne Ecart-type Moyenne Ecart-type Moyenne Ecart-type F p-value 

Valeur hédonique [de 5 à 30] 23,77 4,423 23,49 4,244 24,13 4,661 0,615 0,435 

Valeur utilitaire [de 4 à 24] 16,85 4,323 16,67 4,269 17,08 4,423 0,256 0,614 

Satisfaction [de 4 à 24] 17,44 4,102 17,13 3,915 17,83 4,337 0,834 0,363 

Confiance [de 4 à 24] 18,40 3,117 17,61 3,138 19,42 2,803 10,695 0,001 

Attachement [de 4 à 24] 14,87 4,969 13,18 4,410 17,04 4,838 20,591 0,000 

Engagement affectif [de 4 à 24] 14,53 4,973 12,99 4,548 16,52 4,824 16,765 0,000 

 

Tableau 4 : Résultats du test du modèle de recherche 

 

Echantillon total 

(n=119) 

Familiarité  

avec l’enseigne faible 

(n=67) 

Familiarité  

avec l’enseigne forte 

(n=52) 

Test de 

différence 

entre les 2 PC 
PC t R² PC t R² PC t R² 

Valeur hédonique  Satisfaction 0,491 6,728*** 
0,505 

0,593 6,318*** 
0,504 

0,307 2,664*** 
0,559 

0,050 

Valeur utilitaire  Satisfaction 0,340 4,662*** 0,234 2,494** 0,528 4,580*** 0,089 

Satisfaction  Confiance 0,526 6,684*** 0,276 0,479 4,401*** 0,230 0,585 5,107*** 0,343 0,386 

Satisfaction  Attachement 0,157 n.s. 
0.288 

0,171 n.s. 
7. 0.144 

0,136 n.s. 
0.423 

0,881 

Confiance  Attachement 0,437 4,744*** 0,267 2,027** 0,561 4,195*** 0,050 

Satisfaction  Engagement affectif 0,084 n.s. 

0.718 

0,076 n.s. 

0.724 

0,114 n.s. 

8. 0.654 

0,792 

Confiance  Engagement affectif 0,056 n.s. 0,027 n.s. 0,127 n.s. 0,406 

Attachement  Engagement affectif 0,779 13,280*** 0,814 11,369*** 0,657 5,876*** 0,149 

Notes : PC = Path Coefficient. ***/** Coefficient significatif. Les valeurs du test en t de Student supérieures à |2,575/1,96| indiquent des coefficients significatifs au 

seuil de 1/5% et n.s. Coefficient non significatif. 
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« AIDEZ-NOUS A PROTEGER NOTRE PLANETE » : LES EFFORTS PRO-ENVIRONNEMENTAUX 

DES HOTELS CONDUISENT-ILS LES CLIENTS A ADOPTER DES COMPORTEMENTS DURABLES ? 

LE ROLE DE LA GRATITUDE. 

Résumé : Conscients de la nécessité d’adopter des pratiques durables au vu de l’émission de 

GES et de la quantité de déchets produite par les activités touristiques, les hôtels doivent 

conjuguer leurs efforts en matière de pratiques durables (Han et al., 2019) et les comportements 

de leurs clients pendant leurs séjours (Miao et Wei, 2013). Afin de mieux comprendre les 

mécanismes de l’efficacité des efforts pro-environnementaux des hôtels, nous suggérons le rôle 

de la gratitude entre les efforts de l’hôtel et les intentions d’adopter des comportements pro-

environnementaux (CPE) par les clients (Zelenski et Desrocher, 2021). En adoptant une 

méthode expérimentale, nous mettons en évidence une médiation en série qui explique l’effet 

indirect de l’intensité des efforts de durabilité des hôtels sur l’intention de leurs clients d’adopter 

des CPE. Nous montrons que les motivations perçues des hôtels et la gratitude ressentie par les 

clients jouent un rôle central dans l’émergence d’une relation entre les actions des hôtels et 

celles de leurs clients. 

Mots-clefs : Gratitude, efforts de l’hôtel, motivation altruiste, comportements pro-

environnementaux, hôtellerie. 

"HELP US PROTECT OUR PLANET": DO HOTELS' PRO-ENVIRONMENTAL EFFORTS LEAD 

GUESTS TO ADOPT PRO-ENVIRONMENTAL BEHAVIOR? THE ROLE OF GRATITUDE. 

Abstract: Considering tourist industry GHG emission and the amount of waste produced, hotels 

need to combine their efforts in sustainable practices (Han et al., 2019) with their guests' 

behaviors during their stays (Miao and Wei, 2013). We hypothesize that the effectiveness of 

hotels' pro-environmental efforts depends on efforts perception by guests. In addition, we 

suggest the role of gratitude in mediating hotel's efforts and guests' intentions to adopt pro-

environmental behaviors (PEB) (Zelenski and Desrocher, 2021). Based on an experimental 

approach, we uncover a serial mediation that explains the indirect effect of the intensity of 

hotels' sustainability efforts on their guests' intention to adopt PEB. We show that the perceived 

motivations of hotels and the gratitude felt by their customers play a central role in establishing 

a relation between hotels’ actions and their customers’ actions. 

Keywords : Gratitude, hotel efforts, altruistic motivation, pro-environmental behavior, hotel 

industry. 
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Introduction 

 

L’industrie du tourisme est la cinquième plus polluante au monde et contribue 

activement à l’émission mondiale de CO2 (Scott et al., 2008) et à la production de déchets 

(Somani, 2019). Dans l’hôtellerie, adopter des pratiques durables est un enjeu essentiel. En 

France, le nombre de critères liés au développement durable dans le nouveau classement 

hôtelier délivré par Atout France a presque doublé1, et des initiatives sont régulièrement 

développées à différentes échelles (ex. de la plateforme Clorofil destinée à évaluer et réduire 

l’impact de l’hôtellerie-restauration en matière d’émission de GES 2), témoignant d’un intérêt 

croissant pour le sujet. Mieux comprendre les effets des démarches durables des hôtels est un 

enjeu à double titre. Tout d’abord, les établissements dédient des efforts substantiels à la 

protection environnementale (Han et al., 2019), mais ces actions ne contribuent pas 

nécessairement à une meilleure perception des clients de l’engagement de l’établissement (Gil-

Soto et al., 2019), ni à l’intention de visite ou la propension à payer plus (Han et al., 2010). 

Ensuite, le comportement des clients tend à changer durant un séjour à l’hôtel au cours duquel 

ils perdent leurs habitudes pro-environnementales (Miao et Wei, 2013). 

Ainsi, les efforts des hôteliers ne semblent pas nécessairement suivis de comportements 

pro-environnementaux (CPE) de la part des clients, qui tendent à être moins responsables lors 

de leurs séjours. Il réside ici des enjeux théoriques et managériaux fondamentaux. D’un point 

de vue théorique, la littérature quant aux mécanismes en jeu dans la perception et l’effet des 

actions des hôtels sur le comportement des clients reste insuffisante. D’un point de vue 

managérial, il convient de trouver la manière adéquate de valoriser les actions menées afin 

d’encourager les établissements à entamer ou à poursuivre une transition écologique. A ce titre, 

les réponses des clients (réactions affectives, CPE, etc.) face aux efforts de l’hôtel en matière 

de durabilité sont fondamentales.  

En nous inscrivant dans la théorie de l’attribution (Kelley et Michela, 1980) qui se réfère 

à la perception des causes menant à une action, nous proposons dans cette recherche d’étudier 

l’effet de l’attribution de motivations à l’hôtelier sur l’apparition de gratitude vis-à-vis de ce 

dernier.  Étudiée en psychologie, cette réaction affective peut être déclenchée au bénéfice d’une 

                                                 

1 https://www.atout-france.fr/actualites/etoiles-le-classement-des-hotels-evolue, consulté le 2 décembre 2022 
2 https://www.clorofil.eco, consulté le 2 décembre 2022 
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action coûteuse de la part d’autrui (McCullough et al., 2001) et peut ainsi provoquer l’adoption 

de comportements prosociaux vertueux (Zelenski et Desrochers, 2021 ; Palmatier et al., 2009).  

Cette communication présente et analyse les résultats d’une expérimentation menée 

selon un design bifactoriel en mode inter-sujets (n=192) afin de comprendre comment les 

efforts en matière de durabilité des hôtels peuvent générer de la gratitude chez leurs clients et, 

in fine, renforcer leur intention d’adopter des CPE.  

Revue de littérature 

 

D’après la littérature en psychologie, la gratitude est une réaction affective (McCullough 

et al., 2001) qui, au même titre que l’admiration et la compassion, peut favoriser les CPE 

(Zelenski et Desrochers, 2021). Une majorité d’études se concentre sur le sentiment 

d’admiration qui augmente l’intention de recycler et de réduire la durée de sa douche (Yang et 

al., 2018), la propension à donner à une ONG environnementale (Ibanez et al., 2017) et celle 

d’acheter des produits durables (Wang et al., 2019). Pourtant, la réaction affective qu’est la 

gratitude est particulièrement intéressante à mobiliser dans un contexte hôtelier, où la relation 

client est au cœur de l’activité, puisqu’elle aurait la vertu d’améliorer les relations avec le 

bienfaiteur (Algoe et Haidt, 2009).  Bien que plusieurs études montrent de manière prometteuse 

l’effet de la gratitude sur les comportements prosociaux en général (Bartlett et De Steno, 2006 

; Emmons et McCullough, 2004 ; Ma et al., 2017), très peu s’intéressent à son effet sur les CPE 

en particulier (Naito et al., 2010).  Nous proposons donc dans cette étude de contribuer à la 

compréhension du rôle de la gratitude dans l’adoption de comportements pro-

environnementaux. 

Le concept de gratitude se résume en trois facettes (Kim et Park, 2020) : une réponse 

émotionnelle ressentie envers celui qui donne, un état émotionnel général provoqué à 

l’évocation de quelque chose d’important ou de précieux, une propension à apprécier les autres 

ou le monde en général. Cette réaction affective peut être provoquée par un élément intangible 

comme une campagne de cause-marketing pouvant conduire les consommateurs à ressentir de 

la gratitude pour l’entreprise qui leur permet de faire une bonne action (De Vries et Duque, 

2018). Il existe deux conditions préalables à l’apparition de la gratitude. L’action d’autrui doit 

être intentionnelle (Bonnie et De Waal, 2004) et être le fruit de bonnes intentions, ou du moins 

être perçue comme telle (De Vries et Duque, 2018).  
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Cette perception, ou la tentative individuelle de déterminer les raisons poussant 

« l’autre » à réaliser une action, peut-être étudiée à l’aune de la théorie de l’attribution qui 

postule que les individus s’engagent spontanément dans un effort d’attribution de motivations. 

McCullough et al. (2001) montrent que la gratitude des consommateurs envers une entreprise 

dépend de la perception de motivations altruistes ou égoïstes de ses motivations. Le scepticisme 

quant aux motivations de l'entreprise diminue ou neutralise tout sentiment de gratitude (De 

Vries et Duque, 2018).  

Des recherches antérieures ont montré que l’attribution de motivations à un tiers est 

influencée par l’effort perçu (Morales, 2005). Cet effort perçu est défini comme la quantité 

d’énergie qu’un observateur pense qu’un tiers a investi dans la mise en œuvre d’un 

comportement (Mohr et Bitner, 1995) : plus il est coûteux pour le tiers d’agir pour le bénéfice 

d’autrui, plus son action est perçue comme altruiste (Nowak et Sigmund, 2005). 

Cette recherche se propose d’enrichir la littérature sur le rôle de la gratitude dans 

l’adoption de CPE par les clients de l’hôtellerie en tenant compte de leur perception de l’effort 

fourni par l’hôtel et de ses motivations à agir. 

 

Hypothèses de recherche et modèle  

 

Les consommateurs ont tendance à caractériser les motivations des entreprises soit 

comme étant au bénéfice de l’entreprise (égoïstes), soit au service de la « Société » (altruistes) 

(Karaosmanoglu et al., 2016; Lee et al., 2009; De Vries et Duque, 2018). La littérature montre 

qu’un niveau supérieur d’effort perçu induit une attribution de motivations davantage altruistes 

aux actions des entreprises (Langan et Kumar, 2019; De Vries et Duque, 2018). De plus, 

l’attribution de motivations influence le sentiment de gratitude : les consommateurs peuvent se 

sentir reconnaissants pour les actions d’une entreprise s’ils les perçoivent comme altruistes (De 

Vries et Duque, 2018) ce qui peut encourager des comportements pro-sociaux (Bartlett et 

DeSteno, 2006). Les efforts pro-environnementaux des hôtels peuvent être perçus comme étant 

au bénéfice de la « Nature » et donc, au service d’un bien commun de « Société ». Or, compte 

tenu de la prise de conscience croissante par les consommateurs des enjeux environnementaux, 

les managers d’hôtels consacrent des efforts temporels et financiers à la mise en œuvre de 

pratiques durables (Gil-Soto et al., 2019; Kim et al., 2016). Nous proposons les hypothèses 

suivantes (schématisées dans le modèle théorique présenté en Figure 1) : 

1682



6 

 

H1 : Les efforts pro-environnementaux de l’hôtel ont un effet positif sur les intentions d’adopter 

des CPE au travers de la nature altruiste des motivations qui lui sont attribuées par les clients 

et de la gratitude ressentie par ces derniers. 

H1a : L’altruisme perçu des motivations médiatise la relation entre le niveau 

d’effort de l’hôtel et la gratitude ressentie : un effort élevé de l’hôtel entraîne 

l’attribution d’une motivation altruiste à l’hôtel, qui entraîne un sentiment de gratitude. 

H1b : La gratitude médiatise la relation entre l’altruisme perçu des motivations 

attribuées à l’hôtel et l’intention d’adopter des CPE. 

 

Figure 1 : Modèle de recherche. 

 

Méthode 

 

Design et stimuli expérimentaux. Cette étude s’appuie sur un design bifactoriel en mode 

inter-sujets avec une condition expérimentale de présence ou absence d’efforts pro-

environnementaux consentis par l’hôtel (effort faible vs fort). Deux scenarii ont ainsi été rédigés 

afin de placer les répondants dans les conditions expérimentales souhaitées (Annexe 1). 

Variables mesurées. Les médiateurs du modèle sont mesurés grâce à des échelles déjà 

éprouvées dans la littérature : l’échelle de Kim et Park (2020) pour la gratitude et celle de 

Szykman et al. (2004) pour l’attribution de motivations. La mesure de l’intention d’adopter des 

CPE est adaptée des échelles de Dharmesti et al. (2020), Miao et Wei (2016) et Miller et al. 

(2014) (Annexe 2). Toutes ces échelles présentent une fiabilité acceptable (indice de Cronbach 

α > 0,7 pour toutes avec la suppression d’un item de l’échelle d’attribution de motivations afin 

d’en améliorer la fiabilité) et leur unidimensionnalité a été vérifiée au moyen d’analyses 

factorielles (unidimensionnalité assurée avec la suppression de 2 items pour l’échelle des 

motivations. Seule l’échelle CPE présente deux dimensions) (Annexe 3).  

 Enfin, nous avons contrôlé les résultats au moyen de variables socio-démographiques 

(genre, âge, niveau d’étude et revenu moyen), de la crédibilité du scénario et en particulier des 
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efforts décrits. Afin de contrôler l’efficacité des manipulations expérimentales, le niveau 

d’effort perçu est mesuré par un mono-item (De Vries et Duque, 2018). 

Répondants et procédure. Le recrutement de 192 répondants (observations valides) s’est 

fait au moyen d’un panel de consommateurs (en ligne) rémunérés dans le cadre de leur 

participation à cette étude. Dans l’introduction, ils étaient invités à lire le scénario présenté de 

manière aléatoire (Annexe 1) puis à répondre à l’ensemble des questions. Les caractéristiques 

de l’échantillon de répondants sont présentées en Annexe 4.  

 

Résultats 

 

Une première phase de tests (ANOVA) nous a permis d’exclure l’existence de relations 

directes entre l’effort et l’intention d’adopter des CPE (p=.167) (Annexe 5). Ces premiers 

résultats allant dans le sens d’un effet plus complexe, nous avons effectué des tests d’effets 

médiateurs afin d’éprouver le modèle théorique proposé. Nous avons testé un modèle de 

médiations en série dans lequel les motivations attribuées à l’hôtel et la gratitude exercent un 

effet médiateur dans la relation entre l’effort de l’hôtel et l’intention du client d’adopter des 

CPE. Nous avons utilisé la macro PROCESS de Hayes (2013) (modèle 6) avec 5000 bootstraps 

dont les résultats sont présentés en Tableau 1. 

Tableau 1 : Effet principaux directs et indirects : résultats de la régression (modèle 6 macro 

PROCESS). 
 

 

a.Variable dépendante : intention d’adopter des comportements pro-environnementaux (CPE) 

 

 Le niveau d’effort de l’hôtel a un effet significatif et positif sur l’attribution de 

motivations altruistes à l’hôtel (a=.33 ; p=.018). En contrôlant la variable effort, l’effet de 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 
T Sig. 

B 
Erreur 

standard 

(constante) 2.97 .27 10.94 .000 

EFFORT -.062 .10 -.60 .546 

MOTIVE .154 .07 2.17 .310 

GRATITUDE .375 .05 7.36 .000 

 Effet BootSE BootLLCI BootULCI 

TOTAL .241 .091 .073 .428 

EFFORT→MOTIVE→ CPE .060 .039 -.013 .135 

EFFORT→GRATITUDE → CPE .074 .060 -.028 .204 

EFFORT→MOTIVE→ GRATITUDE → CPE .116 .053 .0231 .232.232 
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l’attribution de motivations altruistes sur la gratitude est significatif et positif (b1=.96 ; p=.00). 

En contrôlant les variables d’effort et de motivations attribuées, l’effet de la gratitude sur 

l’intention d’adopter de CPE est positif et significatif (b2=.38 ; p= .00). De plus, l’effet direct 

de l’effort sur l’intention d’adoption de CPE est bien non significatif (p=.181) (voir Tableau 1). 

Enfin, comme indiqué dans le tableau 1, l’effet indirect de l’effort sur l’intention d’adoption de 

CPE, à travers les médiateurs successifs d’attribution de motivation altruistes et de gratitude, 

est positif et significatif (axb1xb2 = .116) avec un intervalle de confiance de 95% excluant 0 

(IC=[.0231 à .232]). Ce résultat confirme l’existence d’une médiation indirecte (Zhao et al., 

2010). Les hypothèses 1a et 1b sont donc validées.  

Discussion 

 

Ces résultats permettent de confirmer le lien entre la gratitude ressentie et l’intention 

d’adopter des comportements prosociaux, en particulier des CPE, dans un contexte touristique 

qui n’avait pas été exploré jusqu’ici. Allant dans le sens des travaux de Naito et al. (2010), nous 

montrons que la gratitude ressentie à l’égard de l’hôtel a un effet positif sur l’adoption de CPE. 

Nos résultats suggèrent par ailleurs une complexité dans la formation de la gratitude qui 

fait intervenir à la fois l’intensité des efforts consentis par l’hôtel et les motivations attribuées 

à ce dernier quant à leur mise en œuvre. Autrement dit, la nature (altruiste) des motivations 

attribuées à l’hôtel médiatise l’effet de l’effort sur la gratitude, complétant ainsi les travaux de 

McCullough et al. (2001). On constate que non seulement les motivations sont évaluées par les 

clients mais aussi que cette évaluation repose sur les efforts consentis et donc communiqués par 

l’hôtel.   

Ainsi, les efforts en matière de durabilité des hôtels sont bien considérés par les clients 

qui estiment ces efforts plus altruistes à mesure qu’ils s’intensifient. Reprenant la logique de la 

réciprocité indirecte mise en évidence par Nowak et Sigmund (2005) (« les donateurs sont plus 

généreux s'ils apprennent que le bénéficiaire a récemment fait un don à un organisme de charité 

»), on constate un corollaire qui est ici « les clients sont plus « généreux » dans leurs CPE s’ils 

apprennent que l’hôtel a récemment fait des efforts en matière de durabilité ». Ce résultat devrait 

inciter les hôteliers à s’engager davantage, et à mieux mettre en valeur leurs démarches en 

montrant leur impact et en suggérant les efforts fournis. On comprend mieux le risque du 

« greenwashing », qui est de voir les clients attribuer des motivations égoïstes aux hôtels qui le 

pratiquerait, et se démobiliser dans l’adoption de CPE. Les efforts fournis par les hôtels pour 

être plus responsables et durables sont potentiellement un levier d’adoption de CPE par les 
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clients, contrairement à ce que les hôteliers avancent souvent comme un frein à la mise en œuvre 

d’une démarche durable : des effets nuls (le client n’a pas conscience des pratiques durables/des 

efforts de l’hôtel) voir délétères sur l’attitude et les comportements des clients (le client n’étant 

pas prêt à assumer les conséquences des pratiques durables des hôtels). 

Enfin, nos résultats laissent penser que l’évolution de la réglementation et des pratiques 

du secteur évoquées en introduction vont redéfinir les standards en matière de pratiques 

durables. Cela devrait impacter la perception des efforts fournis : il faudra faire plus pour que 

les clients perçoivent des efforts, attribuent des motivations altruistes à l’établissement, et 

agissent eux aussi de façon durable durant leur séjour. Il reviendra aux hôteliers d’adopter une 

stratégie de communication sur les efforts sincères engagés.  

Conclusion 

 

En adoptant une méthode expérimentale, nous mettons en évidence une médiation en 

série qui explique l’effet indirect de l’intensité des efforts de durabilité des hôtels sur l’intention 

de leurs clients d’adopter des comportements pro-environnementaux (CPE). Nous montrons 

que la gratitude joue un rôle central dans la reconnaissance des actions menées par les hôteliers 

et l’intention de leur clientèle de s’y joindre. Nous contribuons ainsi à la littérature en tourisme 

durable et à éprouver la validité externe de la théorie de l’attribution de motivations. Enfin nous 

suggérons des pratiques managériales claires et activables (améliorer la qualité de service, 

communiquer sur les efforts consentis avec sincérité) afin non seulement de valoriser les actions 

déjà mises en œuvre par les hôteliers mais également d’aider à la transition des comportements 

des touristes vers des pratiques plus durables.  

Au travers de cette communication qui contribue à la littérature académique tout en 

restant au plus près de problématiques managériales identifiées, nous pratiquons le marketing 

tel que nous le concevons, c’est à dire responsable. Responsable à la fois dans la thématique de 

recherche abordée, dans la prise en compte des pratiques déjà adoptées par les destinations 

touristiques, dans le contexte touristique qui doit être repensé à l’aune des changements que 

nous vivons. Responsable encore en étant cohérents dans les apports managériaux vis à vis des 

leviers d’actions des destinations et, pour finir, dans la rigueur méthodologique que nous nous 

imposons dans cette recherche.  
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ANNEXE 1 : Scenarii des conditions expérimentales 

 

 

Scenario 1 – modalité « effort hôtelier fort » 

 

 

 

 
 

 

Scenario 2 – modalité « effort hôtelier faible » 
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ANNEXE 2 : Principales échelles de mesure utilisées 

 

Échelle de mesure Items 

GRATITUDE 

 

Échelle adaptée de Kim et 

Park (2020) 

 

Mesures effectuées sur échelles 

de Likert (degré d’accord) en 7 

points 

GRA1. Je me sens reconnaissant(e) vis-à-vis des efforts fournis par 

l’hôtel pour protéger l’environnement 

GRA2. J’éprouve de la gratitude vis-à-vis des efforts fournis par 

l’hôtel pour protéger l'environnement 

GRA3. Je trouve que les efforts fournis par l’hôtel pour protéger 

l’environnement sont très appréciables 

GRA4. J’ai envie de choisir cet hôtel pour le récompenser des efforts 

qu’il fournit envers l’environnement 

GRA5. J’ai envie de dépenser davantage dans cet hôtel pour le 

remercier de ce qu’il fait pour protéger l’environnement 

GRA6. Les efforts de cet hôtel pour protéger l’environnement sont 

récompensés par une meilleure fréquentation 

INTENTION D’ADOPTER 

DES COMPORTEMENTS 

PRO-

ENVIRONNEMENTAUX 

(CPE) 

 

 

 

Échelle adaptée de Dharmesti 

et al. (2020), Miao et Wei 

(2016) et Miller et al. (2014). 

 

 

Mesures effectuées sur 

échelles de Likert (degré 

d’accord) en 7 points 

Lors d'un séjour dans cet hôtel... 

PEB1. Je ne demanderai pas le renouvellement quotidien de mes 

serviettes 

PEB2. Je ne demanderai pas le changement quotidien de mes draps 

PEB3. Je prendrai des douches plutôt que des bains et/ou j’éviterai 

de rester trop longtemps sous la douche 

PEB4. Je couperai l’eau du robinet lorsque je me brosse les dents / je 

me savonne 

PEB5. J’éteindrai la lumière à chaque fois que je quitte une pièce (ex. 

la salle de bain) 

PEB6. Au petit déjeuner, j’éviterai de consommer des produits dont 

les emballages ne sont pas recyclables (ex. pots de yaourt, 

barquettes de confiture en plastique) 

PEB7. Au petit déjeuner, s’il y a un buffet, je ne prendrai dans mon 

assiette que ce que je pense pouvoir manger 

PEB8. Je privilégierai les produits biologiques et / ou locaux lors des 

repas 

PEB9. Si je prends un repas au restaurant, j’essaierai de limiter ma 

consommation de protéines animales 

PEB10. Je trierai mes déchets et utiliserai les poubelles adéquates 

PEB11. Lorsque cela est possible, je remplirai ma gourde/bouteille 

réutilisable pour éviter d'acheter une bouteille d'eau minérale 

en plastique 

PEB12. Je règlerai la température de ma chambre de façon à ne pas 

surchauffer ou trop rafraîchir 

GRA7. Lors de mes trajets pour me rendre à l’hôtel ou sur 

place, je privilégierai des moyens de transport respectueux de 

l’environnement (transports en commun, vélo, marche, etc.) 

ATTRIBUTION DE 

MOTIVATIONS 

 

Échelle adaptée de Szykman 

et al. (2004) 

 

Mesures effectuées sur 

échelles de Likert (degré 

d’accord) en 7 points 

Je pense que la motivation de l'hôtel à mettre en œuvre ces pratiques 

vertes est... : 
Sincère 

Digne de confiance 

Crédible 

Pure 

Authentique 

Engagée 

Désintéressée 

Altruiste 
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ANNEXE 3 : Tests de fiabilité des principales échelles de mesure  

1. Analyses de fiabilité  

 

Variable 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d’éléments 

GRATITUDE .942 6 

CPE .873 12 

MOTIVE .860 12 

 

2. Analyses factorielles 

 

 

 

  

GRATITUDE 
MOTIVE CPE (PEB = pro-

environmental behaviors) 
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ANNEXE 4 : Caractéristiques de l’échantillon 

 

Caractéristiques individuelles % de l’échantillon 

Genre  

Hommes 51% 

Femmes 49% 

Tranche d’âge  

18-24 ans 9,4% 

25-34 ans 18,8% 

36-49 ans 26,6% 

50-64 ans 24,5% 

65 ans et + 20,8% 

CSP  

Agriculteurs-exploitants 0,5% 

Artisans, commerçants, chefs d’entreprise 1,6% 

Cadres, professions intellectuelles supérieures 26,6% 

Employés 30,2% 

Ouvriers 2,6% 

Retraités 27,1% 

Autres / sans activité professionnelle 11,5% 

Affectation aléatoire des scenarii  

Scénario 1 : 27% 

Scénario 2 : 26% 
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ANNEXE 5 : Analyse univariée de variance (ANOVA) 

 

 
  

Facteurs intersujets 

 

Libellé de 

valeur N 

EFFORT 0 FAIBLE 98 

1 FORT 94 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

EFFORT 192 0 1 ,49 ,501 

PEB 192 1,83 7,00 5,7075 ,92541 

N valide (liste) 192     

 

 

 
Analyse univariée de variance 
 

 

Facteurs intersujets 

 Libellé de valeur N 

EFFORT 0 FAIBLE 98 

1 FORT 94 

 

 

Statistiques descriptives 

Variable dépendante:   PEB   

EFFORT Moyenne Ecart type N 

FAIBLE 5,6199 ,94456 98 

FORT 5,7988 ,90097 94 

Total 5,7075 ,92541 192 
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Test d'égalité des variances des erreurs de Levenea,b 

 

Statistique de 

Levene df1 df2 Sig. 

PEB Basé sur la moyenne ,050 1 190 ,824 

Basé sur la médiane ,076 1 190 ,783 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

,076 1 187,105 ,783 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,084 1 190 ,773 

Teste l'hypothèse nulle selon laquelle la variance des erreurs de la variable dépendante est 

égale sur les différents groupes. 

a. Variable dépendante : PEB 

b. Plan : Constante + EFFORT 

 

 

Tests des effets intersujets 

Variable dépendante:   PEB   

Source 

Somme des 

carrés de Type 

III df 

Carré 

moyen F Sig. Eta-carré partiel 

Modèle corrigé 1,535a 1 1,535 1,800 ,181 ,009 

Constante 6255,798 1 6255,798 7335,49 <,001 ,975 

EFFORT 1,535 1 1,535 1,800 ,181 ,009 

Erreur 162,034 190 ,853    

Total 6418,000 192     

Total corrigé 163,569 191     

a. R-deux = ,009 (R-deux ajusté = ,004) 
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DE L’INTERET D’UTILISER LES REPRESENTATIONS SOCIALES POUR MIEUX 

APPREHENDER LA DIVERSITE DE L’OENOTOURISME 

 

 

Résumé : Cette recherche vise à mieux comprendre l’oenotourisme en utilisant le concept de 

représentations sociales. Nous avons réalisé deux collectes quantitatives par panels, auprès 

d’échantillons représentatifs de la population française (genre, âge et CSP). Nos résultats 

montrent que le noyau central de l’oenotourisme se situe autour de la connaissance technique 

et hédonique du vin et de ses étapes de fabrication. La convivialité est un élément important 

dans l’expérience oenotouristique, pour l’ensemble des répondants. Les éléments de contraste 

et de seconde périphérie diffèrent selon les répondants, et notamment en fonction de leur 

implication dans le vin, leur sensibilité à la nature ou à un tourisme plus durable.  

 

 

Mots clefs : Oenotourisme ; Représentations Sociales ; Implication dans le tourisme : 

Sensibilité environnementale, Tourisme durable 

 

 

THE VALUE OF USING SOCIAL REPRESENTATIONS TO BETTER NDERSTAND THE 

DIVERSITY OF WINE TOURISM 

 

 

 

Abstract: This research aims to better understand wine tourism by using the concept of social 

representations. We conducted two quantitative panel surveys with representative samples of 

the French population (gender, age and social class). Our results show that the central core of 

wine tourism is wine’s technical and hedonic knowledge and its production stages. 

Conviviality is an important element in the wine tourism experience for all respondents. The 

elements of contrast and second periphery differ according to the respondents, and notably 

according to their wine involvement, their sensitivity to nature or to a more sustainable 

tourism. 

 

 

Keywords: Wine Tourism, Social representations, Tourism Involvement, Nature Sensitivity, 

Sustainable Tourism 
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Introduction  

L’oenotourime est un secteur dynamique, qui voit le nombre de touristes (nationaux et 

internationaux) passer de 7.5 millions en 2009 à près de 10 millions en 2016, pour une dépense 

globale de près de 5.2 milliards d’euros.1 Il a fait l’objet d’une littérature abondante, tant en 

tourisme qu’en marketing. Dans la littérature en tourisme, l’évolution des définitions de 

l’oenotourisme illustre tant la diversité des activités pouvant faire partie de l’offre globale, que 

la grande variété des acteurs impliqués. Cette diversité d’acteurs ne facilite pas la 

compréhension de ce qu’englobe exactement l’oenotourisme, et rend difficile la conception et 

la mise en œuvre concrète de propositions oenotouristiques structurées, qui restent très 

hétérogènes. Il n'existe pas de modèle unique de ce qu’est une offre oenotouristique viable et 

pérenne, même si depuis plusieurs années, les régions viticoles font preuve de dynamisme pour 

animer les territoires en cherchant à structurer les offres oenotouristiques pour les rendre 

attractives. Cependant, ces offres sont parfois proposées au hasard des opportunités, sans réelle 

connaissance de la demande. Mal adaptées, elles peuvent conduire à un niveau de satisfaction 

médiocre de la part des différentes clientèles, ainsi qu’à des retombées économiques 

insuffisantes pour les différents acteurs concernés et impliqués au sein de la destination 

touristique.2 Cette recherche vise à mieux comprendre ce qu’englobe l’oenotourisme pour les 

touristes, en s’aidant pour cela des représentations sociales.  

 

L’intérêt des représentations sociales en marketing 

La notion de « représentation sociale » a été initialement introduite par Moscovici (1961), 

qui stipule qu’il n’existe pas «de coupure entre l’univers extérieur et l’univers intérieur de 

l’individu (ou du groupe) » (Moscovici cité par Abric, 1994, p. 12). Étudier les représentations 

sociales revient donc à étudier un système d’interprétations de la réalité, c’est-à-dire la façon 

dont les individus se représentent quelque chose, quelqu’un, un événement ou une idée 

(Simonnet-Toussaint et al., 2005). C’est un processus cognitif, duquel va émerger « un 

ensemble de connaissances (informations, opinions, croyances…) » (Croizean and Robert-

Demontrond, 2021, p. 13), socialement élaboré et partagé par les individus pour se construire 

une réalité (Jodelet, 1994). Ces connaissances sont structurées autour de quelques éléments 

signifiants qui donnent du sens et de la cohérence à la vision de l’objet (Abric, 1976, 1989). 

Plus précisément, les représentations sociales sont constituées d’un noyau central (qui englobe 

les connaissances collectives les plus stables et à plus fort consensus) et d’éléments 

périphériques qui gravitent autour de lui (croyances conditionnelles, sensibles aux variations 

interindividuelles, exprimant une expérience concrète avec l’objet). Le noyau central représente 

une « base commune, collectivement partagée» (Lo Monaco et al., 2016, p. 115) qui permet à 

chaque individu d’envisager l’objet de manière identique. Les éléments périphériques 

permettent « l’adaptation de la représentation à des contextes sociaux variés » (Lo Monaco et 

al., 2016, p. 115). Chaque individu adapte ainsi son comportement à une situation donnée (en 

cohérence avec le noyau central). L’intérêt concret des représentations sociales est qu’elles 

permettent de guider et donc de prédire les comportements (Moscovici, 2000). En effet, plus 

les individus ont des représentations positives et expriment des opinions positives, plus les 

comportements de consommation sont positifs et inversement (Lo Monaco and Guimelli, 

2008). Les représentations sociales sont donc dynamiques et évoluent dans le temps et au cours 

des pratiques sociales des individus (Guimelli, 1994). Dans cette logique, les représentations 

sociales ont été utilisées dans de nombreuses disciplines, notamment dans les sciences de 

gestion (voir Lo Monaco et al., 2016 , Akli Achabou et al., 2018; Croizean and Robert-

 
1 Chiffres issus d’une étude Atout France : « Tourisme et vin » de 2016.  
2 Op.Cit.  
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Demontrond, 2021). En marketing, les représentations sociales ont été peu utilisées, mais ont 

aidé à identifier les résistances à l’utilisation d’un nouveau produit (le cas du Doggy bag en 

France, Akli-Achabou, 2018), ou à mieux segmenter les consommateurs d’un produit (Croizean 

et Robert-Demontrond, 2021). Dans le domaine du vin, Simonnet-Toussaint et al., (2005) ont 

montré que les représentations sociales différent selon le niveau de connaissance du vin 

(novices versus experts) et l’ancrage géographique. Pour Lo Monaco et Guimelli, (2008), ces 

représentations diffèrent entre les consommateurs et les non consommateurs de vin (notion de 

fête chez les amateurs de vin), et entre les connaisseurs et non connaisseurs de vin (plus de 

représentations autour des cépages, de la qualité, ou de la gastronomie). Ces premiers résultats 

restent parcellaires, car réalisés auprès des jeunes et restreints au produit en tant que tel. A notre 

connaissance, aucune recherche ne s’est intéressée aux représentations sociales plus générales 

au niveau de l’oenotourisme, au-delà du vin en lui-même, et c’est l’objectif de notre recherche. 

La problématique de ce papier est la suivante : quelles sont les représentations sociales liées à 

l’oenotourisme en France et permettent-elles de mieux cerner les attentes des touristes ?  

La difficulté d’appréhender l’oenotourisme 

L’oentourisme a généré une littérature abondante, avec des points de vues différents 

(centrés sur les acteurs ou sur les touristes), et peut se définir comme « une activité touristique 

et de loisirs dans une région viticole, mettant en oeuvre des offres de restauration, 

d’hébergement et des activités culturelles, ludiques ou sportives, en lien avec les acteurs de la 

filière vitivinicole, vignerons, négociants ou cavistes, dans le vignoble ou dans les villes du 

vin »(Lignon-Darmaillac, 2019, p. 218). Les acteurs de l’oenotourisme sont très divers, depuis 

le vigneron, le producteur local, le groupe hôtelier ou encore le prestataire d’activités jusqu’au 

consommateur ou touriste final. Les stratégies développées par ces acteurs sont très différentes 

d’une région à l’autre. Ces résultats, s’ils confortent l’idée que l’oenotourisme est un ensemble 

hétéroclite d’activités liées directement ou non au vin, qui varie selon le profil du touriste et ses 

motivations, ne permettent pas d’en cerner précisément les contours, ni de faire la distinction 

entre les éléments fondamentaux qui le caractérisent en fonction de ce que les touristes 

recherchent. Ces derniers ne constituent pas un groupe homogène et leurs comportements 

peuvent varier selon la région et/ou la culture (Hall et al., 2000) ou encore selon leurs 

caractéristiques et motivations individuelles. Les définitions d’un « oenotouriste » le rattachent 

au produit en lui-même mais aussi à une région spécifique (Bruwer and Lesschaeve, 2012), ou 

le lient à des « temps de loisirs ou de récréation »(Alant and Bruwer, 2004, p. 26). Ils peuvent 

avoir des motivations différentes, le vin peut être la motivation principale (désir de déguster et 

d'acheter du vin) ou secondaire (désir de se sociabiliser, d'apprendre sur le vin, de se divertir, 

de voyager dans un environnement rural, ou de se détendre) (Alant et Bruwer, 2004 ; Bruwer, 

2003 ; Hall et al., 2000). Il nous semble donc primordial, pour mieux comprendre ce qu’est 

l’oenotourisme, d’identifier de qui constitue son identité essentielle, au travers des éléments 

centraux et périphériques des représentations sociales et de voir ce qui peut les faire varier. 

Méthodologie 

Deux collectes de données ont été effectuées auprès d’échantillons représentatifs de la 

population française en termes de genre, d’âge et de CSP (voir annexe 1), recrutés via un panel. 

Les questionnaires ont été administrés en ligne (via SphinxOnline). La première collecte a pour 

but d’obtenir un corpus d’associations à partir duquel ont été extraites les représentations 

sociales. Nous avons suivi une approche mixte qui mêle des protocoles qualitatifs et 

quantitatifs, qui immergent le répondant dans le contexte de l’étude et donc dans le processus 

de réponse (Ganassali, 2016). Nous avons utilisé la méthode du Mur d’Images En Ligne 

(MIEL), qui « consiste à demander à la personne interrogée de sélectionner plusieurs images 
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parmi un large choix de photographies afin d’exprimer son avis sur un thème donné, de justifier 

ensuite ses choix et répondre enfin à d’autres questions fermées »(Ganassali, 2016, p. 71). Cette 

méthode est conseillée pour étudier les contextes expérientiels (Carù and Cova, 2006), ce qui 

est le cas de l’oenotourisme. Nous avons procédé par étapes, comme conseillé par les auteurs 

(Ganassali, 2016; Moscarola, 2011). L’élaboration du mur d’images s’est faite en collaboration 

étroite avec des acteurs oenotouristiques (syndicats vigneron et offices du tourisme), en 

sélectionnant des images libres de droit pour représenter la diversité de l’univers 

oenotouristique. La bonne allocation des images aux dimensions supposées a été vérifiée par 

un test de fidélité inter-codeurs (Ganassali, 2016). Un pré-test a été effectué sur une dizaine de 

répondants pour vérifier la structure du mur d’images (images manquantes ou sur-représentées). 

Sa version définitive comprend 33 images réparties équitablement dans 11 dimensions (Annexe 

2), et sont présentées aléatoirement aux répondants. Ils doivent choisir les trois images les plus 

représentatives de l'œnotourisme, puis justifier leur choix, fournissant ainsi un verbatim. Ces 

verbatims correspondent à une phase de recueil par associations libres (Croizean and Robert-

Demontrond, 2021). Ces verbatims ont fait l'objet d'un recodage afin de les regrouper en termes 

de sens, pour identifier les différentes associations à l'œnotourisme. Cette collecte a eu lieu en 

novembre 2021, auprès d’un échantillon représentatif exploitable de 616 personnes.  

La seconde collecte a eu lieu en  février 2022 auprès de 563 personnes, et a permis 

d’identifier la structure de ces représentations sociales, notamment son noyau central (en 

s’appuyant sur un test de remise en cause de chaque association identifiée lors de la première 

étude en utilisant une question à double négation, comme suggéré par Croizean and Robert-

Demontrond, 2021). Enfin, dans une démarche de segmentation purement exploratoire, des 

concepts connus pour impacter les comportement en lien avec le vin ou le tourisme ont été 

mesurés, comme l’expertise dans le vin (Perrouty et al., 2006), l’implication envers le vin (Getz 

and Carlsen, 2008), l’implication envers le tourisme (Gursoy and Gavcar, 2003) la sensibilité 

envers la nature et l’environnement (Mehmetoglu, 2010) ou encore la sensibilité pour un 

tourisme durable (Fermani et al., 2020) (Annexe 3).  

 

Résultats : Les représentations sociales de l’oenotourisme 

 

La probabilité qu’une image soit choisie est de 3 ×
1

33
= 9%, et suivant les 

recommandations de (Moscarola et al., 2012), nous retenons les citations dépassant les images 

citées plus de 58 fois comme significativement sur-représentées (estimation de l’intervalle de 

confiance d’une proportion de 9% pour un échantillon de 616  personnes, soit 11.26%). 5 

dimensions se dégagent (Annexe 4).  Les trois photos de la dimension « technique » et de la 

dimension « immersive » ont été significativement choisies par nos répondants, confirmant le 

caractère fortement expérientiel du vin (Carmichael, 2005; Cohen and Ben-Nun, 2009; Quadri-

Felitti and Fiore, 2012; Vo Thanh and Kirova, 2018) mais également le souhait d’en 

comprendre les différentes étapes de fabrication. Ce dernier point renvoie potentiellement au 

caractère éducatif de l’expérience(Pine and Gilmore, 1998), qui semble être une motivation 

importante dans l’œnotourisme (Getz and Carlsen, 2008; Sparks, 2007). Les autres choix 

d’images suggèrent que l’oenotourisme implique une expérience gustative en lien avec un 

repas, ou avec la découverte de produits régionaux, et une ambiance conviviale. Les photos 

choisies mettent en évidence la diversité des évocations suscitées par l’oenotourisme. 

Cependant, une même photo peut avoir une signification différente selon les personnes. C’est 

la raison pour laquelle nous avons analysé ensuite l’ensemble des verbatims (double codage par 

deux chercheurs indépendants) afin d’identifier les associations faites pour chaque choix 

d’image. Nous sommes ainsi parvenus à 33 représentations sociales (Annexe 4). Pour faire la 

différence entre fréquence forte et faible, nous avons suivi les recommandations de Vergès 

(1992) et Lo Monaco et Guimelli, (2008) : si plus de 10% de la population interrogée a associé 
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le mot ou l’expression à l’inducteur, alors ce mot présente une centralité quantitative. De plus, 

un élément central présente également une centralité qualitative (Abric, 2003), c’est la raison 

pour laquelle nous avons considéré que les verbatims associés à l’image choisie en premier 

comme importants et donc comme ayant une forte centralité qualitative. Les verbatims associés 

aux images choisies en deuxième et troisième choix sont considérés comme moyennement 

importants et comme ayant une centralité qualitative moyenne (Annexe 5).  

Un noyau central autour de la découverte du produit et des étapes de fabrication  

Les éléments centraux constituent le noyau central qui structure les représentations 

sociales (Croizean et Robert-Demontrond, 2021). Pour nos répondants, l’oenotourisme 

s’associe au vin, à sa dégustation hédonique, soit dans les caves, soit lors de repas autour de 

mets. Nous retrouvons ici le plaisir du goût déjà mis en avant par (Simonnet-Toussaint et al., 

2005). Nos résultats suggèrent également l’intérêt d’allier le vin à la nourriture en montrant 

sans doute la complémentarité des saveurs, ou en faisant découvrir des nouveaux accords mets-

vins. Les autres éléments centraux valorisent la connaissance technique des caractéristiques du 

vin et des étapes du processus de fabrication. Ce point renforce l’idée que l’oenotourisme doit 

avoir une dimension éducative forte pour le touriste (Getz and Carlsen, 2008; Pine and Gilmore, 

1998; Sparks, 2007), en lui permettant d’en savoir plus, en voyant les différentes étapes de 

fabrication (dans les caves et les chaix) et en échangeant avec les professionnels.  

 

Une zone de première périphérie autour de la convivialité  

Les éléments situés dans la zone de première périphérie (fréquence forte et score 

d’importance faible), représente les « formes les plus importantes qui décrivent le concret avec 

l’objet » (Croizean et Robert-Demontrond, 2021, p.17). Nos répondants ont surtout associé 

l’oenotourisme à la convivialité, confirmant ainsi une partie des résultats de Simonnet-

Toussaint et al., 2005) qui identifient l’importance de cette notion comme principe organisateur 

commun, surtout pour les jeunes. Cette notion est apparue fréquemment dans nos résultats et 

ce pour l’ensemble des répondants. C’est le seul élément de la première périphérie, ce qui 

illustre la nécessité, notamment pour les professionnels de l’oenotourisme de favoriser les 

expériences de partage et de rencontres entre les touristes et les autres acteurs du secteur.  

Des éléments périphériques qui diffèrent selon les caractéristiques des touristes  

Les éléments contrastés à fréquence faible et rang d’importance grand sont ceux jugés 

essentiels pour certains sous-groupes d’individus, alors que les éléments de seconde périphérie 

sont évoqués par une faible proportion de l’échantillon (Croizean et Robert-Demontrond, 

2021). Pour mieux identifier et comprendre ces différences, nous avons réalisé des tests T entre 

le score du test de remise en cause chaque représentation sociale et les concepts susceptibles de 

segmenter les oenotouristes mesurés lors de la seconde étude. Ainsi, cela nous a permis de 

constrater les représentations sociales de l’oenotourisme. Ces différentes variables ont été 

dichotomisée (par leur médiane), séparant ainsi les répondants ayant, par exemple, une forte 

sensibilité au tourisme durable de ceux ayant une faible sensibilité. Les éléments contrastés et 

de seconde périphérie ne dépendent pas de l’expertise dans le vin, ni de la motivation à pratiquer 

le slow tourism (pas de différences significatives entre les deux groupes dichotomisés). Des 

différences de moyennes apparaissent sur les autres variables contrôlées, dans la zone des 

éléments de contraste et dans la zone des éléments de seconde périphérie (Annexe 7 et 8).  

 

Les éléments de contraste :   

Les répondants ayant une implication dans le tourisme forte associent plus 

l’oenotourisme à des activités sportives et culturelles que les répondants ayant une implication 
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dans le tourisme faible. Ces répondants considèrent que l’oenotourisme englobe des activités 

moins centrées sur le vin. Ce sont sans doute des touristes plus « généralistes ». Les différences 

sont plus nombreuses encore entre les répondants à forte implication dans le vin et ceux ayant 

une implication faible. Pour les premiers, l’oenotourisme est plus associé à la découverte de 

vins différents, de grands crus, mais aussi à la découverte d’une région, quitte à y dormir. Pour 

eux, l’oenotourisme renvoie à la connaissance du produit, avec un véritable apprentissage avec 

des experts. Ce résultat confirme l’idée que les personnes ayant un véritable intérêt pour le 

produit associent l’oenoutourisme à l’approfondissement global des connaissances autour du 

produit et de la destination (découverte des produits régionaux par exemple). Pour les 

répondants ayant une sensibilité à l’environnement naturel, les éléments de contraste sont liés 

à la nature au sens large, comme le fait d’être à l’extérieur, la découverte d’une région et d’un 

terroir, dans une recherche de détente et d’authenticité. Ces répondants peuvent attacher de 

l’importance à la découverte des particularités naturelles d’une région (parc naturel par 

exemple, Mehmetoglu, 2010). Leurs représentations sociales sont identiques aux répondants 

ayant une sensibilité forte pour un tourisme durable. Pour ces derniers, la différence des scores 

est nettement plus élevée entre ceux ayant une sensibilité forte (versus faible), sur quasiment 

tous les éléments de contraste. Leur vision de l’oenotourisme paraît plus large, englobant 

également des représentations autour de la connaissance du vin en s’immergeant (participation 

aux étapes de fabrication), et en rencontrant des experts. Ce sont des personnes qui veulent 

mettre leurs activités en adéquation avec leurs convictions, qui veulent rationaliser leur impact 

sur l’environnement et renforcer leurs connaissances d’une région et de ses acteurs, en y 

contribuant économiquement (Fermani et al., 2020). Pour eux, l’oenoutourisme doit être associé 

à l’achat de produits (vin et produits locaux). Pour eux, nous supposons, que la connaissance 

d’une région, des produits qui la composent les échanges avec les experts ou encore une 

immersion importante leur permettent d’acheter des produits plus authentiques. Parmi les 

éléments moins cités mais jugés importants par les répondants, des différences apparaissent. 

Pour les répondants plus impliqués dans le tourisme, ils associent l’oenoutourisme à des 

souvenirs. Cet élément nostalgique se retrouve également comme plus cité par les autres 

répondants. Les répondants plus impliqués dans le vin, comme ceux qui sont sensibles à un 

tourisme durable, associent l’oenotourisme à la visite des vignobles et des domaines, aux 

marchés renforçant l’idée de découverte des particularités d’une destination, à travers sa 

géographie et ses cultures viticoles et maraîchères. Pour tous les répondants, leur implication 

dans le tourisme ou dans le vin, leur sensibilité à l’environnement naturel ou à un tourisme 

durable leur fait associer l’oenotourisme à un moment festif en couple.  

Conclusion 

La présente recherche vise à mieux comprendre ce qu’est l’oenotourisme et utilisant les 

représentations sociales. A partir de deux collectes quantitatives, nos résultats montrent que le 

noyau central de l’oenotourisme se situe autour de la connaissance technique et hédonique du 

produit et de ses étapes de fabrication. La convivialité est un élément important dans 

l’expérience oenotouristique, pour l’ensemble des répondants. Les éléments de contraste et de 

seconde périphérie diffèrent selon les répondants, et notamment en fonction de leur implication 

dans le vin, leur sensibilité à la nature ou à un tourisme plus durable. Les premiers résultats 

exploratoires obtenus sur deux collectes auprès d’échantillons représentatifs de la population 

française sont prometteurs et donnent des indications précises aux professionnels de 

l’oenotourisme pour adapter et valoriser leurs offres selon le profil de touristes et 

d’oenotouristes visés. Cependant, notre étude ne tient pas compte de la fréquence à laquelle les 

répondants pratiquent ce type de tourisme, et notre segmentation ignore les CSP des répondants. 

De futures recherches pourraient s'atteler à investiguer si ces différentes représentations 

périphériques ont un impact sur les intentions comportementales.  
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Annexe 1 : Profil de l’échantillon des deux collectes 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Objectif % Objectif N Obtenu N

1 Hommes 1 47,4% 237 322

2 Femmes 2 52,6% 263 318

1 20-24 ans 7,7% 38 38

2 25-34 ans 16,2% 80 78

3 35-44 ans 16,9% 85 120
4 45-54 ans 17,7% 89 158
5 55-64 ans 16,4% 82 115
6 65 ans et plus 25,1% 126 131

1 Travailleurs indépendants (agriculteurs, artisans, commerçants et chefs d'entreprises)1 2 3 4 4,6% 23 37
2 CSP+ (cadres, professions intellectuelles supérieures et professions libérales)5 6 10,9% 55 82
3 Professions intermédiaires7 15,2% 76 92
4 CSP- (employés et ouvriers)8 9 29,4% 147 221
5 Retraités 10 28,9% 145 146
6 Autres inactifs 11 12 13 14 11,0% 55 62

1 Ile-de-France 1 20,8% 104 126
2 Nord-Ouest 2 21,7% 109 157
3 Nord-Est 3 21,0% 105 142
4 Sud-Ouest 4 10,7% 54 68
5 Sud-Est 5 25,8% 129 147

100,0% 500 640

AGE

QUOTAS REPNAT 20 ans et plus (source Insee - réf. 2016 à 2019)

SEXE Codes Sexe

UDA5 Codes UDA

Total

CSP Codes CSP
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Annexe 2 : Le mur d’images et les dimensions correspondantes 

 

Dimensions de 

l’oenotourisme 

Mur d’images (photos associées aux dimensions) 

Sociale : partage 

et convivialité 

 
 

Découverte du 

patrimoine naturel 

 
 

Découverte du 

patrimoine 

architectural 

 
 

Découverte des 

produits 

régionaux 

 
 

Connaissance des 

processus de 

fabrication 

 
 

Sport et nature 

 
 

Gastronomie 

 

1707



13 
 

 

Soins et beauté 

 
 

Calme et repos 

 
 

Immersion « vis 

ma vie de 

vigneron » 

 
 

Arts (musique, 

peinture, …) 
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Annexe 3 – Le questionnaire administré dans la seconde collecte : 

 

Échelles Auteurs 

Situation maritale, enfant, lieu de vie, etc. / 

À déjà visiter un domaine viticole / 

Est-ce une visite « spontanée » ou planifiée / 

Si oui, proche de leur habitation ou en voyage / 

Déjà fait un séjour eonotouristique, si oui, ou / 

Sensibilité au tourisme durable (Fermani et al., 2020) 

Freins à l’oenotourisme (Getz and Brown, 2006) 

Intention de pratiquer l’oenotourisme / 

Implication avec le vin Getz et Carlsen 2008 

Intention de pratiquer des activités en lien avec 

l’oenotourisme 

Adaptée de (Bruwer et al., 2017; 

Famularo et al., 2010; Garibaldi et al., 

2017; Gu et al., 2018) 

Motivation au slow-tourism (Oh et al., 2016) 

Importance perçue des caractéristiques de la 

région viticole  

(Bruwer et al., 2017) 

Expertise perçue avec le vin (Perrouty et al., 2006) 

Implication dans les activités touristiques Adaptée de Gursoy et Gavcar (2003) 

Orientation Tourisme durable, écologique et 

basé sur la nature durable (NES), 

(Mehmetoglu, 2010) 

 

 

Annexe 4 : Les photos choisies pour représenter l’oenotourisme 
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Annexe 5 : Les représentations sociales de l’oenotourisme  

 

Représentations sociales de 

l’oenotourisme 

Significations 

Visite des vignobles  

Visite des domaines  

Visite des caves/chais   

Vendanges Voir les vendages 

Nourriture Associer le vin et la nourriture lors d’un repas 

Gastronomie  Un repas gastronomique (notion de prestige) 

Découvrir différents vins Découvrir de nouveaux vins 

Les vins de grande qualité Découvrir des vins de qualité 

Apprentissage Connaître les éléments techniques du processus de 

fabrication  

Interaction avec des proches Passer du temps avec ses proches 

Interaction en couple Passer du temps avec son (sa) conjoint(e) 

Spécialités locales Découvrir les spécialités de la destination 

Le terroir Découvrir un terroir 

La rencontre avec des experts  Aller à la rencontre de vignerons, d’agriculteurs, … 

Dégustation technique Initiation à l’œnologie 

Dégustation hédonique Le plaisir de goûter les vins 

Découvrir la vie du vin Voir et comprendre comment le vin est fabriqué 

Participer à la vie du vin  Etre partie prenante des activités liées au vin (, 

vendanger, presser le vin, …) 

Activités sportives Faire du sport  

Activités culturelles Activités culturelles, artistiques, de bien-être, … 

La fête Aspect festif, Faire la fête 

La nature Etre à l’extérieur (dans la nature, campagne) 

Achat de vins  

Achat de produits locaux  

Authenticité   

Nostalgie/mémoire Se replonger dans les souvenirs 

Convivialité Partager, aspect social du vin 

La détente Se relaxer, décompresser, se couper du quotidien, … 

Route des vins Découvrir des circuits et/ou des routes autour du vin 

Découverte de la région   

Produits bios Recherche de produits bios/naturels/qui préservent 

l’environnement 

Hébergement  Dormir dans des hébergements divers  

Les marchés Faire les marchés locaux 
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Annexe 6 : Les éléments centraux et périphériques de l’oenotourisme  

 

 Importance (1er rang) 2nd et troisième rangs 

Fréquence élevée (>10%) Zone de centralité :  

 

Visite des caves/chais 

Vendange 

Nourriture 

Dégustation technique 

Dégustation hédonique 

Découvrir la vie du vin 

Zone de première périphérie :  

 

Convivialité 

 

Fréquence faible (<10%) Zone des éléments 

contrastés :  

 

Gastronomie (luxe) 

Recherche de diversité  

Recherche de qualité 

Apprentissage 

Interactions avec les proches 

Spécialités locales 

Terroir 

Rencontrer des experts 

S’immerger dans la vie du 

vin (participation) 

Participer à des activités 

sportives 

Participer à des activités non 

sportives (culturelles et 

artistiques) 

Etre à l’extérieur (dans la 

nature, campagne) 

Achat de vins  

Achat d’autres produits 

Authenticité  

Bien-être, détente, relaxation 

Découvrir une région  

Hébergement  

 

Zone de seconde périphérie :  

 

 

Interaction couple 

Aspect festif 

Route des vins 

Nostalgie/mémoire 

Produits 

bios/naturels/environnement 

Les marchés 

Visiter les domaines 

Visiter les vignobles 
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Annexe 7 : Les différences observées sur les éléments de contrastes et de la seconde 

périphérie des représentations 

Variables Implication dans le 

tourisme (* et **) 

Implication dans le vin 

 (* et **) 

Sensibilité à la nature  

(* et **) 

Sensibilité au tourisme 

durable *** 

Eléments 

de 

contraste 

Activités sportives 

(3.48 versus 3.12) 

** 

Activités culturelles 

(3.47 versus 3.18) 

** 

Activités sportives (3.38 

versus 3.20) * 

Activités culturelles (3.48 

versus 3.16) ** 

Découvrir différents vins 

(3.70 versus 3.34) ** 

Les vins de grande qualité 

(3.74 versus 3.37) ** 

La connaissance du vin 

(3.73 versus 3.26) ** 

Les spécialités locales (3.74 

versus 3.37) ** 

Le terroir (3.69 versus 3.37) 

** 

La rencontre avec un expert 

(3.67 versus 3.30) ** 

L’achat de vins (3.69 versus 

3.31) ** 

L’achat de produits locaux 

(3.63 versus 3.37) ** 

La détente (3.62 versus 

3.18) ** 

La découverte de la région 

(3.73 versus 3.44) ** 

Hébergement dans la région 

(3.71 versus 3.30) ** 

Interaction avec ses proches 

(3.77 versus 3.33) ** 

La nature (3.73 versus 3.26) 

**  

L’authenticité (3.63 versus 

3.29) ** 

La rencontre avec un expert 

(3.67 versus 3.30) ** 

Activités culturelles (3.44 

versus 3.22)** 

Les spécialités locales 

(3.66 versus 3.45)* 

Le terroir (3.65 versus 

3.42) * 

La nature (3.64 versus 

3.36) ** 

La détente (3.51 versus 

3.30) * 

La découverte de la région 

(3.69 versus 3.49) * 

Hébergement dans la 

région (3.64 versus 3.38) 

** 

L’authenticité (3.57 

versus 3.36) * 

Interaction avec ses 

proches (3.67 versus 3.43) 

** 

 

Activités sportives (3.47 

versus 3.14)  

Activités culturelles (3.57 

versus 3.11) 

Gastronomie (3.72 versus 

3.23) 

Découvrir différents vins 

(3.86 versus 3.23) 

Les vins de grande qualité 

(3.87 versus 3.29) 

La connaissance du vin 

(3.84 versus 3.21) 

Participer à la vie du vin 

(3.71 versus 3.18) 

Interaction avec ses proches 

(3.88 versus 3.27) 

Les spécialités locales (3.84 

versus 3.32) 

Le terroir (3.88 versus 3.24) 

La rencontre avec un expert 

(3.80 versus 3.23) 

La nature (3.80 versus 3.24) 

L’achat de vins (3.81 versus 

3.24) 

L’achat de produits locaux 

(3.78 versus 3.27) 

Authenticité (3.76 versus 

3.22) 

La découverte de la région 

(3.89 versus 3.33) 

La détente (3.75 versus 

3.11) 

Hébergement dans la région 

(3.79 versus 3.26) 

Eléments 

de 

seconde 

périphérie 

Nostalgie/mémoire 

(3.52 versus 3.35) * 

 

Visiter un vignoble (3.69 

versus 3.32) ** 

Visiter un domaine (3.67 

versus 3.37) ** 

Interaction en couple (3.77 

versus 3.37) ** 

Nostalgie/mémoire (3.62 

versus 3.25) ** 

La fête (3.61 versus 3.32) ** 

Les produits bios (3.71 

versus 3.43) ** 

Les marchés locaux (3.64 

versus 3.33) ** 

Interaction en couple 

(3.69 versus 3.46) ** 

La fête (3.62 versus 3.32) 

** 

Nostalgie/mémoire (3.55 

versus 3.32) ** 

Les produits bios (3.69 

versus 3.46) ** 

 

Visiter un vignoble (3.82 

versus 3.25) 

Visiter un domaine (3.84 

versus 3.26) 

La fête (3.69 versus 3.27) 

Interaction en couple (3.78 

versus 3.39) 

Nostalgie/mémoire (3.69 

versus 3.22) 

Les produits bios (3.83 

versus 3.36) 

Les marchés locaux (3.78 

versus 3.25) 

*p<0.1 

**P<0.05 

***p<0.001 
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Annexe 8 : Les différentes représentations de l’oenotourisme 
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LE ROLE DE L’IDENTITE DANS LA CONSOMMATION LOCALE ET EXTRA-LOCALE DES 

ALIMENTS A MARQUAGE D’ORIGINE : UNE ANALYSE PAR LES PROXIMITES SPATIALE ET 

IDENTITAIRE 

 

Résumé : 

Considérant l’impasse relative de l’approche cognitive de l’effet d’origine, cette 

communication propose de prendre en compte simultanément la consommation locale et non 

locale des aliments à marquage d’origine et de l’envisager sous le prisme de l’identité. Elle 

s’appuie sur la théorie de l’identité sociale et mobilise le concept de proximité dans ses 

dimensions spatiale et affinitaire. Selon que le consommateur se sente plus ou moins près ou 

proche du lieu d’origine, il va s’engager dans un processus d’identification via l’aliment qui 

en est issu et sa consommation rituelle : une trajectoire identitaire allant du lieu au 

consommateur via le produit localisé est proposée, testée et validée dans le cas de la tomme 

de Savoie. Elle met en évidence le rôle important de la proximité identitaire, et sa supériorité 

par rapport à l’attitude pour expliquer la fréquence de consommation d’un aliment à marquage 

d’origine. 

Mots clefs : 

Théorie de l’identité sociale ; proximité spatiale et identitaire ; trajectoire identitaire ; aliment 

localisé. 

THE ROLE OF IDENTITY IN THE LOCAL AND EXTRA-LOCAL CONSUMPTION 

OF LOCALIZED FOODS: AN ANALYSIS BY SPATIAL AND IDENTITY 

PROXIMITY 

Abstract : 

Considering the relative impasse of the cognitive approach of the origin effect, this 

communication proposes to simultaneously take into account the local and non-local 

consumption of local foods and to consider it under the prism of identity. It is based on the 

theory of social identity and mobilizes the concept of proximity in its spatial and affinity 

dimensions. Depending on whether the consumer feels more or less near or close to the place 

of origin, he will engage in a process of identification via the localized food and its ritual 

consumption: an identity trajectory going from the place to the consumer via the localized 

product is proposed , tested and validated in the case of Tomme de Savoie. It highlights the 

important role of identity proximity, and its superiority over attitude in explaining the 

frequency of consumption of local food. 

Keywords : 

Social identity theory; spatial and identity proximity; identity trajectory; localized food. 
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LE ROLE DE L’IDENTITE DANS LA CONSOMMATION LOCALE ET EXTRA-LOCALE DES 

ALIMENTS A MARQUAGE D’ORIGINE : UNE ANALYSE PAR LES PROXIMITES SPATIALE ET 

IDENTITAIRE 

Introduction 

Le marché des produits régionaux, estimé à 40 milliards d’euros en 2019 en France, 

connaît une forte croissance encore accentuée depuis la crise sanitaire
1
. L’origine serait ainsi 

devenue pour la moitié des Français le troisième critère d’achat le plus important après la 

composition et la date limite de consommation
2
. Les produits à marquage d’origine, encore 

appelés produits « localisés » (Merle et Piotrowski, 2012) peuvent répondre à deux types de 

demande : la consommation locale, mais aussi le reste du marché national extérieur à la 

région de production. Si le contexte du marché intérieur des produits d’origine locale ou 

régionale fait l’objet d’un engouement constant de la recherche marketing (eg. : Charton-

Vachet et al., 2020 ; Dion et al., 2012 ; Lombart et al., 2018 ; Merle et al., 2016 ; Stefani et 

al., 2006 ; Van Ittersum et al., 2003), il n’en est pas de même pour les marchés situés hors 

zone de production. L’existence de ces marchés suggère que la proximité spatiale du 

consommateur avec le lieu de production n’est pas en soi un facteur suffisamment 

déterminant, et il importe donc d’identifier d’autres sources de compréhension du processus 

de consommation des produits localisés. 

L’effet de l’origine
3
 a d’abord été étudié sous un prisme cognitif en se focalisant sur le 

processus d'inférence à partir du lieu, ou « effet de halo » (Han, 1989). Néanmoins, ces 

inférences sont des interprétations subjectives individuelles et la focalisation excessive sur 

l’image du lieu aux dépens de la prise en compte du consommateur semble conduire à une 

impasse de ce courant de recherche (Usunier, 2011 ; Samiee, 2011 ; Newman et al., 2014). 

D’autres perspectives proposent une approche normative via l’ethnocentrisme régional 

(Fernández-Ferrin et Bande-Vilela, 2013), ou une approche affective via l’identification 

locale (Verlegh, 2007), l’appartenance régionale (Charton-Vachet et Lombart, 2015) ou le 

sentiment d’appartenance (Van Ittersum, 2001), En mobilisant le concept d’affinité au lieu, 

Oberecker et Diamantopoulos (2011) mettent empiriquement en évidence la supériorité 

relative de l’approche affective pour expliquer les intentions de comportement. 

Si cette nouvelle orientation de la recherche paraît prometteuse, plusieurs aspects restent 

néanmoins à préciser : 

- L’éclectisme des concepts mobilisés par l’approche affective pour appréhender le 

lien au lieu peut nuire à la généralisation des résultats (Newman et al., 2014). Cette 

recherche suggère l’intérêt de la proximité, qui grâce à ses dimensions à la fois 

spatiale et affinitaire permet une prise en compte plus globale de la dyade 

consommateur-lieu (Lenglet et Mencarelli, 2020). 

- Cette perspective conduit à interroger les liens entre spatialité et affinité : Oberecker 

et ses collègues (2008) suggèrent que le sentiment d’affinité avec le lieu repose 

principalement sur des bases idiosyncratiques liées à des rapports de spatialité (y 

habiter, y avoir ses racines, etc.). Cette recherche teste empiriquement l’effet de ces 

« micro-drivers » sur la proximité affinitaire, les attitudes et comportements. 

                                                           
1
 Etude Xerfi cité dans LSA du 8 janvier 2021 

2
 Etude OpinionWay-Alkemics, avril 2019 

3
 Cet effet est considéré comme généralisable à tous types de lieux : pays, région, etc. (Van Ittersum et al., 

2003: 215) 
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- L’influence de l’affinité au lieu reste indécise : Oberecker et Dianmantopoulos 

(2011) postulent et établissent un effet direct sur les décisions d’achat quand Nes et 

ses collègues (2014) ne mettent en évidence qu’un lien indirect via l’attitude. Il 

paraît dès lors essentiel de conforter les bases théoriques du rôle de l’affinité puis de 

la tester. 

Un cadre théorique est d’abord développé afin de justifier la pertinence du concept de 

proximité et de l’insérer dans un processus explicatif de la consommation des produits 

localisés. Ce processus est ensuite testé empiriquement dans le cas de la tomme de Savoie, 

tant auprès des résidents originaires ou non du lieu de production que des non-résidents. Les 

résultats sont enfin discutés et des perspectives de recherche sont envisagées. 

Cadre théorique : pour une approche identitaire de la consommation de produits 

localisés 

L’apport de la théorie de l’identité sociale. L’intérêt de la théorie de l’identité sociale 

(Tajfel, 1978) pour l’étude de la consommation localisée est régulièrement évoqué depuis plus 

de vingt ans (Newman et al., 2014 ; Oberecker et Diamantopoulos, 2008 ; Van Ittersum, 

2001 ; Verlegh et Steenkamp, 1999). Certains travaux mettent en évidence un effet de 

l’origine d’autant plus fort qu’il existe un lien culturel ou identitaire du consommateur avec la 

région de production (Luomala, 2007). Selon cette théorie, le consommateur chercherait à 

s’identifier au groupe régional pour lesquels il éprouve un sentiment d’appartenance. Cet 

éclairage par le lien au lieu se révèle radicalement différent de l’approche cognitive qui se 

focalise sur une consommation locale utilitariste (l’image du lieu est un indicateur de qualité) 

et ouvre la voie à une meilleure compréhension de la consommation non locale des produits 

d’origine, puisque « la question n’est donc pas de savoir si on est catalan ou alsacien mais si 

on se sent catalan ou alsacien » (Dion et al., 2010 : 16).  

La proximité spatiale et identitaire avec le produit localisé. Le concept de proximité, 

par sa double dimensionnalité spatiale et affinitaire, offre une perspective intéressante pour 

appréhender à la fois la consommation locale et non locale des produits d’origine. Il 

caractérise « la force réelle ou perçue des liens spatiaux et affinitaires en œuvre entre deux 

entités (produits, services, marques, organisations, personnes, lieux) et qui affecte leurs 

interactions » (Lenglet et Mencarelli, 2020). La mobilisation globale de la proximité pourrait 

ainsi contribuer à dénouer le paradoxe « far but close » (Wilson et al., 2008) et expliquer 

pourquoi un consommateur spatialement éloigné peut se sentir proche et s’identifier à un lieu 

d’origine. La sous-dimension identitaire de la proximité affinitaire peut déterminer l’identité 

de l’une des entités (le consommateur) en partie fondée sur une interaction avec l’autre entité 

(le lieu, ou le produit d’origine) (Uleman et al., 2000). Outre le lien du consommateur au lieu, 

la proximité identitaire peut aussi s’appliquer au lien avec le produit d’origine dès lors que 

celui-ci relève de la check-list identitaire d’une région (Dion et al., 2010). Dans la logique de 

l’expérience avec le lieu (y vivre ou y avoir vécu) comme « micro-driver » du lien affinitaire 

(Oberecker et al., 2008), il est proposé que la proximité spatiale influence positivement la 

proximité identitaire avec le lieu, puis la proximité identitaire avec le produit d’origine, et 

enfin l’attitude et la fréquence de consommation (Feldmann et Hamm, 2015). 
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Le processus identitaire de la consommation des produits à marquage d’origine. Le 

rôle relatif des proximités identitaires avec le lieu et avec le produit qui en est issu semble 

indécis. Une première intention, sans doute encore trop peu émancipée de l’approche 

cognitive, occulte la proximité identitaire avec le produit et envisage l’affinité avec le lieu 

comme un précurseur de l’attitude à l’égard du produit d’origine, directement (Oberecker et 

Diamantopoulos, 2011) ou indirectement via l’image du lieu (Nes et al., 2014). Néanmoins, 

l’image du lieu est davantage connotée à l’approche cognitive qu’à l’approche identitaire, et 

plus généralement, une attitude positive ne semble pas être une condition nécessaire à 

l’expression de comportement dans le cas d’une affinité avec le lieu (Oberecker et al., 2008). 

Il est d’abord proposé de tester ce rôle potentiellement médiateur de l’attitude sur le lien entre 

proximité identitaire avec le lieu et fréquence de consommation (Modèle M1). 

En seconde intention, la « perspective de trajectoire » proposée par McCracken (1986) 

paraît plus séduisante : Le lieu d’origine, en tant que « monde culturellement organisé » 

trouve sa substance dans les objets matériels qui en sont issus. Ces objets, en particuliers les 

aliments et les vêtements, servent de « media d’expression culturelle » du lieu, et en 

expriment le sens. Le transfert de la signification des objets aux individus s’opère via des « 

actions symboliques » ou rituels de consommation, qui consiste à s’approprier les propriétés 

signifiantes des objets « à des fins de communication et de catégorisation collectives et 

individuelles » (McCracken, 1986 :78). Ces « rituels » mobilisant des produits localisés 

permettent aux individus de définir leur self, de le communiquer à eux-mêmes et aux autres, 

et de se catégoriser comme appartenant au « in-group » social du lieu d’origine.  Il est donc 

proposé de tester le processus suggéré à partir de l’analyse de McCraken, initié par la 

proximité identitaire avec le lieu, qui se transfère au produit d’origine, et qui conduit à sa 

consommation comprise comme un rite d’identification de l’individu au lieu (Modèle M2). Le 

test de ce modèle alternatif permet aussi d’évaluer le rôle relatif de l’attitude (Modèle 1) et de 

la proximité identitaire avec le produit (Modèle M2) dans la consommation d’un produit 

localisé. 

Méthodologie 

Protocole et instruments de mesure. Le produit localisé retenu pour la partie empirique 

est la tomme de Savoie, déjà mobilisée antérieurement dans d’autres travaux de recherche en 

raison de la forte congruence entre ce produit et sa région (Aurier et Fort, 2005). Elle bénéficie 

d’un marquage d’origine dans sa dénomination, mais n’est pas portée par une marque 

commerciale, considérée comme peu sensible aux effets d’origine (Aurier et Fort, 2005). Les 

consommateurs recrutés auprès d’une société d’Access panel online forment un échantillon 

stratifié (n = 784) représentatif de plusieurs formes de proximités spatiales réelles ou perçues : 

il comporte 516 non-résidents et non originaires des Savoie, 143 résidents non originaires des 

Savoie, et 125 résidents originaires (« vernaculaires »).  

En l’absence de mesure générique fiable et valide de la proximité (Lenglet et 

Mencarelli, 2020), on constate que la version courte en trois items de l’échelle du sentiment 

d’appartenance régionale développée par Van Ittersum (2001) et basée sur la théorie de 

l’identité sociale reflète bien le construit de proximité identitaire avec le lieu (lien, 
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appartenance, nature affective de ce lien) et peut dès lors être retenue pour son 

opérationnalisation. De même, la proximité identitaire avec le produit est évaluée par quatre 

items issus de la littérature (Lacoeuilhe, 2000 ; Escalas et Bettman, 2003), adaptés aux 

produits localisés, et couvrant le domaine du construit : ils reflètent la nature affective de la 

question identitaire (Verlegh et Steenkamp, 1999) tout en explicitant les attributs de cette 

forme de proximité : lien, quête de sens, identification. Enfin, l’attitude est mesurée par 

l’échelle adaptée de Peracchio et Tybout (1996), et la fréquence de consommation est 

recueillie par une échelle mono-item en 6 points (Annexe 1). 

Analyses. Les effets comparés des niveaux de proximité spatiale sur les proximités 

identitaires avec le lieu et avec le produit, et sur l’attitude et le comportement sont testés par 

analyse de variance. Les analyses de médiation des modèles M1 et M2 sont réalisées selon la 

méthode développée par Hayes (2013, 2018) en utilisant le modèle 4 de la macro Process 

installée sur SPSS 26. 

Résultats 

L’influence de la proximité spatiale. On observe bien un effet des « micro-drivers » 

suggérés par Oberecker et al. (2008) : les « vernaculaires » présentent une proximité 

identitaire avec le lieu et avec le produit, une attitude et une fréquence de consommation plus 

élevées que les résidents non originaires des Savoie, sauf pour leur attitude (m = 0,26, versus 

0,21 ; p > 5%). Enfin un effet direct et positif de la proximité spatiale est validé : chez les 

résidents, originaires ou non, les niveaux des variables testées sont systématiquement plus 

forts que chez les non-résidents (Annexe 2 : Tableau 1).  

L’influence de la proximité via l’attitude (Modèle M1). Un phénomène de médiation 

partielle apparaît ici, avec un fort effet direct de la proximité identitaire avec le lieu sur la 

fréquence de consommation (0,456) et en même temps un effet indirect via l’attitude (0,268 x 

0,155 = 0,041 : IC95% = [0,020 ; 0,067]). L’effet direct est bien le plus important, mais l’effet 

indirect subsiste et ce résultat nuance la proposition selon laquelle l’affinité au lieu 

influencerait le comportement indépendamment du jugement sur le produit (Oberecker et al., 

2008). 

Figure 1 : Test du modèle M1 (d’après Oberecker et al., 2008)  

 

La trajectoire identitaire (Modèle M2). Pour ce modèle alternatif, on observe également 

un effet de médiation partielle puisqu’un effet direct entre la proximité identitaire avec le lieu 

et la fréquence de consommation subsiste (0,150 ; IC95% = [0,067 ; 0,233]). Mais l’effet 

indirect via la proximité identitaire avec le produit est plus important (0,671 x 0,518 = 0,347 ; 
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IC95% = [0,274 ; 0,424]). Ce modèle M2 présente en outre une capacité explicative de la 

fréquence de consommation (R² = 0,342) supérieure à celle du modèle M1 (R² = 0,241)
4
.  

Figure 2 : Test du modèle M2 (d’après McCracken, 1986)  

 

Conclusion 

L’apport de la théorie de l’identité sociale.  En proposant et validant un processus 

identitaire initié par l’origine, cette recherche confirme l’intérêt de considérer la 

consommation des produits localisés - ici un produit régional - comme un rite d’appartenance 

(McCracken, 1986) qui permet au consommateur de s’identifier à un groupe : ce n’est pas 

nécessairement celui de son lieu de résidence, mais celui correspondant à l’identité sociale 

qu’il s’est choisie (Nes et al., 2014). 

La proximité spatiale et identitaire avec le produit localisé. Cette variable 

interactionnelle offre l’avantage d’une forte plasticité liée à sa capacité de s’adapter à tous 

types de dyades (ici : consommateur-lieu, et consommateur-produit) et à des formes variées 

de liens reflétées par le fait que le consommateur est plus ou moins « proche » ou « près » de 

l’autre entité (Péron, 2001) :  le lieu d’origine ou le produit qui en est issu. Enfin, sa double 

dimension spatiale et affinitaire contribue à dénouer le paradoxe « far but close ». 

Le processus identitaire de la consommation des produits à marquage d’origine. Les 

modèles testés confirment d’une part la supériorité de la proximité identitaire avec le lieu 

comparativement à l’attitude pour expliquer la fréquence de consommation (Modèle M1), et 

d’autre part la supériorité globale d’un processus purement identitaire inspiré des mécanismes 

de transfert de la perspective de trajectoire de McCracken (Modèle M2) comparativement à 

une approche mixant proximité et attitude telle que proposée dans la littérature (Oberecker et 

Diamantapoulos, 2008). 

Enfin, certaines limites de ce travail ouvrent de futures perspectives de recherche : il est 

maintenant nécessaire de considérer plusieurs produits variés par leur nature et leur origine. 

En effet, la prévalence du modèle identitaire est ici établie pour une origine régionale, et elle 

reste à vérifier pour des produits locaux non congruents ou pour des produits étrangers par 

exemple. Il serait intéressant de vérifier l’impact d’autres « micro-drivers » de la proximité 

affinitaire au lieu (y passer ses vacances, y être né mais ne plus y résider, ancienneté de 

résidence dans la région, …), ou encore d’engager un processus complet de création et de 

                                                           
4
 La proximité spatiale étant parfois considérée comme un modérateur de l’effet de la proximité identitaire 

(Geldes et al., 2015), un test de médiation modéré a été réalisé (Modèle 59 de la macro Process) : aucun effet 
d’interaction n’est mis en évidence sur les liens du modèle. 
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validation d’une échelle de mesure de la proximité. Plus globalement, une perspective 

stimulante sera d’envisager une approche intégrée de la consommation des produits localisés 

en considérant simultanément ses racines cognitives, normatives, et affectives. 
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Annexe 1 : Mesures des construits et qualités psychométriques 

 

Loading AFC Rhô de Jöreskog 

Proximité identitaire avec le lieu d’origine (Van 

Ittersum, 2001)  
0,889 

J'aime le/la … 0,646 
 

Mon cœur appartient au/à … 0,924 
 

Je me sens particulièrement attaché(e) au/à… 0,964 
 

Proximité identitaire avec le produit localisé (ad hoc) 
 

0,923 

J'ai beaucoup d'affection pour … 0,828 
 

Je suis très lié(e) au/à ... 0,904 
 

… a beaucoup de sens pour moi 0,863 
 

Je m'identifie fortement au/à … 0,868 
 

Attitude à l'égard du produit (Perracchio et Tybout, 

1996) adapté par Campbell et Goodstein (2001)  
0,917 

Agréable/Désagréable 0,827 

 Que j'aime/pas 0,919 

 Auquel je suis favorable/pas favorable 0,911 

 Les mesures des proximités et attitude sont recueillies sur des échelles de Likert en sept 

points ; la fréquence de consommation distingue six modalités (1 fois par semaine ou plus / 2 

à 3 fois par mois / 1 fois par mois environ / 4 à 5 fois par an / moins souvent / jamais) 

Indices d’ajustement du modèle de mesure 

khi-deux/ddl = 3,676 ; GFI = 0,971 ; AGFI = 0,948 ; TLI = 0,981 ; CFI = 0,987 ; RMSEA : 

0,058 

Validités convergentes et discriminantes des construits 

Tomme de Savoie 

Proximité identitaire 

avec le lieu 

Proximité identitaire 

avec le produit 
Attitude 

Proximité identitaire avec le lieu 0,733 
  

Proximité identitaire avec le produit 0,530 0,750 
 

Attitude 0,046 0,123 0,786 

Rhô de validité convergente : sur la diagonale ; corrélations au carré : sous la diagonale 
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Annexe 2 

 

Tableau 1 : Effets directs de la proximité spatiale. 

 

Tomme de Savoie 

 

F 

 

p 

Non-

résidents 

Résidents 

non 

originaires 

Résidents 

originaires 

(vernaculaires) 

Proximité identitaire avec le lieu 169,96 0,000 -0,55
a
 0,27

b
 0,76

c
 

Proximité identitaire avec le produit 57,27 0,000 -0,28
a
 0,22

b
 0,57

c
 

Attitude à l'égard du produit 7,10 0,001 -0,45
a
 0,21

b
 0,26

b
 

Fréquence de consommation 85,92 0,000 -0,30
a
 0,47

b
 0,71

c
 

Test post-hoc de Duncan : les valeurs (centrées réduites) des variables, munies d’une même 

lettre, ne sont pas significativement différentes à p = 5%. 

 

1725



Marketing social

1726



1 
 

DE L’AUTONOMIE A L’ACCOMPAGNEMENT  

LA PLACE DU SOCIAL DANS LES MAGASINS PHYGITAUX 

 

Yonathan Silvain Roten 

Enseignant-chercheur/Directeur Académique 

EM Normandie Business School, Métis Lab. (France) 

ysroten@em-normandie.fr 

 
 

Régine Vanheems 

Professeure des Universités 

Université Jean Moulin Lyon 3, iaelyon, Magellan (France) 

regine.vanheems@univ-lyon3.fr 

 

Dimitri Laroutis 

Enseignant-chercheur 

Centre d’Etude en Risk Management (CERM) 

ESC Amiens (France) 

dimitri.laroutis@esc-amiens.com 

 

 

Résumé : La multiplication des outils digitaux dans les magasins engendre de nouvelles formes 

d’interactions entre les clients et les conseillers de vente. Ainsi, les situations de vente où clients 

et vendeurs naviguent ensemble sur un même écran sont de plus en plus nombreuses. Cet article 

étudie les motivations sociales des individus à interagir avec un conseiller sur même écran. A 

partir d’une approche méthodologique semi-projective issue de la psychologie sociale, il 

identifie les prérequis nécessaires à une interaction « ensemble » autour d'un écran et il en 

mesure les effets. D’un point de vue managérial, cet article met en lumière la nécessité 

d’actualiser les compétences relationnelles, techniques et numériques des vendeurs à l’heure du 

phygital. Ses contributions tant théoriques que managériales permettent un renouveau de bien-

être social par des pratiques de service commercial plus humaines et durables. 

 

Mots clefs : Magasin Phygital ; Interaction Commerciale ; Compétences ; Service ; Vendeur 

 

 

Abstract: The increased use of digital tools in shops is creating new forms of interaction 

between customers and salesclerk. Thus, situations in which customers and salespeople browse 

together at a same screen are becoming more and more numerous. This article studies the social 

motivations of individuals to interact with a salesclerk on a same screen. Using a semi-

projective methodological approach from social psychology, it identifies the prerequisites for 

interacting "together" around a screen and measures the effects. From a managerial point of 

view, this article highlights the need to update the relational, technical and digital skills of 

salespeople in the phygital era. Its theoretical and managerial contributions allow for a renewal 

of social well-being through more human and sustainable sales service practices. 

 

 

Key words: Phygital stores; Commercial interactions; Competencies; Service; Salesclerk 
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Introduction 

Le développement des écrans dans le quotidien des individus a donné naissance à de nouvelles 

formes d'interactions sociales. Les situations où les individus naviguent ensemble sur un même 

écran sont ainsi devenues de plus en plus fréquentes. Il est désormais courant qu’amis et proches 

se mettent l’un à côté de l’autre pour interagir autour d’un même écran (Berrada, 2011, 2014 ; 

Durand-Megret, 2014 ; Kennedy et al., 2008 ; Michaud-Trévinal et Stenger, 2018 ; Roten et 

Vanheems 2021). A l’heure où les magasins se digitalisent, de nouvelles formes d’interactions 

se créent entre les clients et les vendeurs, ces derniers pouvant naviguer ensemble sur un même 

écran lors de l’échange. Très peu de travaux ont analysé ces nouvelles formes d’interactions 

autour d’un écran en magasin (Vanheems, 2013, 2018). Une recherche récente a identifié les 

motivations des clients à naviguer sur un écran avec un conseiller en magasin (Roten et 

Vanheems, 2019a). Elle révèle que ces motivations peuvent être de nature utilitaire, les clients 

espérant alors gagner en performance grâce à la double source d’information que constituent le 

conseiller et l’écran. Ces motivations peuvent être des motivations de contrôle, l’écran leur 

permettant de s’assurer de la véracité du discours du conseiller, ou encore des motivations 

d’ordre sociale, l’interaction autour de l’écran leur procurant alors des bénéfices sociaux. 

L’objet de cet article est d‘étudier les bénéfices sociaux que les clients retirent d’un échange 

« autour d’un écran » avec un conseiller. Il s’agit d’identifier, sous un angle social, les 

antécédents et les conséquences de cette nouvelle forme d’interaction que nous avons qualifiée 

de " phygitale ", résultat de la  contraction de " physique " et de " digital ", puisque l’interaction 

prend racine à la fois dans le monde physique et digital (Klaus, 2021). Le choix de l’étudier 

sous cet angle s’explique par le fait que l’interaction sociale constitue un élément différenciant 

par rapport à des achats effectués sur Internet (Turner et Corstorphine, 2020) et qu’elle est 

également créatrice de souvenirs pour le client (Flacandji, 2016). 

A cette fin, cet article propose de mesurer l’effet de variables explicatives identifiés dans une 

étude exploratoire (Roten et Vanheems, 2022a) sur la motivation sociale du client à interagir 

autour de l’écran. Après avoir mis en lumière la dimension sociale que peut revêtir un achat en 

magasin, cet article s’interroge sur la manière dont les dispositifs digitaux peuvent avoir une 

influence sur cette dimension selon que ces dispositifs sont utilisés en autonomie par le client 

ou en accompagnement avec un conseiller de vente. La méthodologie est ensuite exposée ainsi 

que les résultats de l’étude. Une discussion et des recommandations théoriques et 

managériales s’ensuivent avant de conclure sur les limites et les voies de recherche. 

 

Revue de littérature  

La dimension sociale dans l’acte de magasinage  

Parmi les différentes motivations qui conduisent un individu à faire du shopping (Tauber, 

1972), la motivation sociale fait référence aux besoins d’interagir avec d’autres personnes dans 

l’espace de vente. Ces interactions peuvent répondre à des besoins qualifiés de « fonctionnels » 

(Batra et Ahtola, 1991) lorsque l’interaction avec un conseiller permet au client de « bien » 

acheter et d’optimiser ses ressources financières, temporelles ou cognitives lors de sa visite en 

magasin. De telles interactions peuvent également répondre à des besoins d'appartenance, de 

statut social et au plaisir de communiquer et de négocier (Arnold et Reynolds, 2003). La 

présence d’autres clients, du personnel au contact et la possibilité d’échanges répondent alors à 

des besoins d’interaction sociale, qui sont au cœur des motivations socio-hédoniques de 

shopping (Babin et al., 1994). L’interaction sociale est alors recherchée pour elle-même (Borges 

et al., 2010). Dans ce cas, la satisfaction du client provient non seulement de l’utilité qu’il retire 

de l’interaction, mais également de l’écoute active, de la compréhension et de l’empathie dont 

fait preuve le conseiller (Gwinner et al., 1998 ; Harrison et al., 2012 ; Lee et Dubinsky, 

2017). La dimension sociale représente, un élément situationnel important de l’environnement 

du point de vente (Belk, 1975). Face à la concurrence des acteurs en ligne (Turner et 
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Corstorphine, 2020), les interactions avec les conseillers de vente, représentent un atout 

essentiel des magasins physiques, en raison de la proximité relationnelle qu’elles créent avec le 

client, même si le rôle des conseillers a été mis à dure épreuve par le développement du digital 

(Vanheems, 2013). 

Une transformation des interactions sociales avec l’usage des outils digitaux ? 

Sous l’impulsion du digital, les interactions en magasin se sont transformées. A l’heure où les 

points de vente se sont digitalisés avec la présence de multiples écrans, bornes numériques, 

objets connectés et autres réalités augmentées, le digital est devenu omniprésent dans les 

magasins physiques. Différentes recherches ont analysé l’effet de ces dispositifs digitaux sur la 

valeur perçue de magasinage et l’expérience de consommation du point de vente (Beck et Crié, 

2015 ; Feenstra et Glérant-Glikson, 2017 ; Rivet et al., 2018). Si le phygital peut offrir aux 

clients différents bénéfices, ces bénéfices semblent être davantage d’ordre utilitaire et cognitif 

qu’émotionnel (Bèzes, 2019). Les outils digitaux renforcent ainsi l’efficacité des clients en 

point de vente et leur donnent davantage d'autonomie en leur permettant d’accéder plus 

rapidement aux informations nécessaires à leur prise de décision (Mencarelli et Rivière, 

2014). Les recherches sur l'effet des dispositifs numériques sur la dimension sociale de l’acte 

de magasinage montrent, quant à eux, des résultats plus contrastés. Si la phygitalisation peut 

créer une valeur sociale autour des bornes de commande dans la restauration rapide (Vanheems, 

2021), elle génère aussi un coût relationnel (Mencarelli et Rivière, 2014). Sans interactions de 

service en face à face (Meuter et al., 2000), la phygitalisation à l’extrême peut conduire à une 

déshumanisation de l'environnement du magasin (Coutelle et al., 2013). Les études sur les SST 

(Self-Service Technology) ou SSIT (Self-Service Information Technology) mettent néanmoins 

en exergue tant leurs fonctions utilitaires qu’hédoniques. Ainsi, Beck et Crié (2015), dans leur 

proposition d’une taxonomie des NAVA (Nouvelles Aides à la Vente et à l’Achat), intègrent 

une fonction amenant à « réhumaniser et collaborer ». Cependant, ces auteurs introduisent le 

terme de « ré humanisation virtuelle », pour qualifier cette forme de ré humanisation qui s’opère 

via des outils allant des réseaux sociaux, forums et autres avis de consommateurs jusqu’aux 

agents virtuels de service. Il ne s’agit donc pas de socialisation dans la sphère réelle. D’autres 

auteurs (Feenstra et Glérant-Glikson, 2017) dans leur recherche sur les SSIT soutiennent que 

« l’équilibre homme/machine recherché dans l’interactivité en magasin doit être préservé » 

(p.60). Se pose alors la question du rôle et de la place des conseillers lors de l’utilisation de ces 

outils digitaux en magasin. Car différents usages peuvent être proposés pour ces dispositifs 

digitaux en magasin. Ils peuvent être mis à la disposition des clients qui auront alors le loisir de 

les utiliser en toute autonomie. De tels dispositifs s’inscrivent dans une logique de substitution 

à des conseillers devenus moins disponibles et/ou plus rares (Bonnemaizon et al., 2012). Ils 

peuvent également être proposés en accompagnement, l’utilisation de la borne se faisant avec 

le conseiller en magasin. 

 Les dispositifs digitaux, une opportunité pour une nouvelle forme d’interaction sociale ? 

Si les clients peuvent utiliser les outils numériques en autonomie, ils peuvent également le faire 

en présence d’un conseiller, ce qui donne naissance à une « interaction phygitale ». Une 

interaction autour de l’écran est triangulaire puisqu’elle suppose une interaction à la fois 

humaine et digitale (Roten et Vanheems, 2019a). Ces interactions autour de l’écran ont fait 

l’objet d’un nombre très limité de recherche. Dans la sphère privée, des recherches ont étudié 

les interactions qui se créent entre proches (membres d’une même famille, amis) lorsque ceux-

ci se mettent autour d’un même écran dans une logique de magasinage (Durand-Megret, 2014 

; Berrada, 2011, 2014 ; Roten et Vanheems, 2020, 2021). Ces études mettent en exergue les 

motivations qui conduisent les individus à interagir avec un proche autour d’un même écran et 

elles montrent que ces motivations peuvent être d’ordre utilitaire ou social ou s’inscrire dans 

une logique de contrôle. En dehors de la sphère privée, très peu de recherche ont analysé ces 

interactions autour de l’écran lorsqu’elles ont lieu entre clients et vendeurs. Bien que Vanheems 
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(2013) suggère que les vendeurs puissent percevoir ces interactions autour de l’écran comme 

un moyen de construire de nouvelles formes de partenariat et de collaboration, les clients ne 

semblent pas toujours en avoir la même perception (Roten et Vanheems, 2023). Si certains 

chercheurs suggèrent que l’humain constitue « une pierre déterminante » pour le succès des 

dispositifs en magasin (Feenstra et Glérant-Glikson, 2017), une recherche permet de mieux 

comprendre les rituels de vente les plus propices à une navigation avec le conseiller (Roten et 

al., 2022 ; Roten at Vanheems, 2022a/b, 2023). Elle montre que toute interaction autour d’un 

écran doit être précédée d’une véritable interaction dans la sphère physique ; autrement dit, le 

conseiller ne doit pas amener son client sur une borne sans avoir eu avec lui un échange 

consistant en face à face. De ce fait, les compétences du conseiller, et notamment ses 

compétences relationnelles, apparaissent cruciales pour pouvoir tisser un premier lien social, 

avant, le cas échéant, de poursuivre la relation autour de l’écran. Que l’échange avec un 

conseiller réponde à un besoin d’assistance, de soutien ou d’accompagnement, la motivation du 

client à interagir autour d’un écran avec celui-ci dépendra de la perception qu’il a de la qualité 

du lien social qui a été créée avec son interlocuteur. Ecoute active, et empathie ressentie lors de 

l’échange en face à face constituent autant d’éléments clés à la poursuite d’une interaction 

autour de l’écran. Une recherche exploratoire a permis d’identifier les variables explicatives de 

la motivation des clients à interagir avec un conseiller autour d’un écran dans une logique 

sociale (Roten et Vanheems, 2022a). Ces variables sont d’ordre personnel (orientation sociale 

d’achat et appétence du client pour les interactions avec les vendeurs) et d’ordre situationnel 

(recherche préalable sur le web, disponibilité du vendeur, compétence perçue du vendeur par le 

client sur un plan relationnel, technique et numérique). L’objectif de cette recherche est de 

mesurer l’effet de ces variables sur la motivation sociale du client à naviguer avec un conseiller. 

Méthodologie 

La difficulté à décrire verbalement des comportements interactionnels nous a conduit à adopter 

une approche méthodologique « semi-projective » (projective-déclarative/ verbale-visuelle), 

inspirée du « Multi-Motives-Grid » (Sokolowski et al., 2000).Cette approche, encore rarement 

utilisée en marketing (e.g., Royle et Hall, 2012 ; Bloemer et al., 2003 ; Wu and Sukoco, 2010) 

et ayant été mise en œuvre principalement en psychologie motivationnelle et organisationnelle 

(Schmalt, 1999 ; Sokolowski et al., 2000; Kahn-Greene et al., 2006) concilie des techniques 

projectives (impliquant la " technique de la troisième personne "  afin de limiter les éventuels 

biais de désirabilité sociale) et des données structurées quantifiées (avec des verbatims 

prédéfinis à noter). Holbrook et Hirschman (1982) l'ont décrite comme " des techniques 

projectives structurées qui utilisent des items quantifiables applicables à des échantillons 

suffisamment grands pour permettre des tests d'hypothèses statistiques " (p.136). Ils justifient 

l’utilisation de cette méthode par le fait que les dimensions explicites de la motivation ainsi que 

celles plus implicites, inhibées et subconscientes "juste en dessous du seuil de la conscience" 

(p.136), sont couvertes par un seul instrument de mesure (voir figure 2 en annexe 2). Dans une 

logique de publication à l’international, un échantillon anglophone comprenant des 

Britanniques et des Américains a été recueilli sur une plateforme collaborative (Prolific) 

recommandée par Peer et al. (2017) afin de préserver la « naivety » de l'échantillon (qui pourrait 

être traduit par la « candeur » des répondants) tout en préservant sa diversité. Une procédure en 

deux étapes a été réalisée. La phase de prétest a été effectuée sur un échantillon de 95 

répondants. La phase de test incluant 499 répondants a intégré des items « d'attention » (Peer 

et al., 2017) afin de limiter les biais dus au “manque de contrôle sur l'environnement” (Palan et 

Schitter, 2018, p. 2). En raison de l’espace d’écriture contraint, la méthode de la « Multi-

Motives-Grid » (Sokolowski et al., 2000) ainsi que le processus d'opérationnalisation des 

échelles sont présentés plus amplement en annexe 1. 
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Résultats  

Le traitement des données a été réalisé via un traitement économétrique de type Tobit en raison 

d’une variable dépendante continue censurée (Greene et al., 2011) et de sa capacité à calculer 

les effets marginaux de chaque variable explicative. En raison d’une variable explicative 

continue censurée, nous utilisons un modèle Tobit spécifié à travers les éléments suivants 

(Greene et al., 2011) : 𝑦𝑖
∗ = 𝑥𝑖

′𝛽 + 𝜀𝑖, où 𝑦𝑖 = 𝑦𝑖
∗si 𝑦𝑖

∗ > 0, 𝑦𝑖 = 0. La variable yi correspond, dans 

notre travail, à la motivation sociale des clients à une interaction phygitale, où 𝑦𝑖
∗est la variable 

latente ou index, qui n’est pas observée. xi correspond à un vecteur de variables explicatives, β 

est un vecteur de coefficients de régression et ε est l’erreur aléatoire qui est indépendante et 

normalement distribuée avec une moyenne de 0 et une variance de 𝜎2. Les résultats du 

traitement économétrique font ressortir 8 variables significatives récapitulées en dans les 

tableaux 1 et 2 en annexe. À la suite de l’analyse économétrique sont ressortis 8 variables 

significatives qui sont des variables explicatives ou modératrices du partage d’écran dans une 

logique sociale. 
 

Discussion  

Dans la continuité de l’étude qualitative exploratoire (Roten et Vanheems, 2022a), les résultats 

de cette étude quantitative confirment l’importance des variables tant personnelles (i.e.., 

orientation sociale de shopping, appétence à une interaction avec des vendeurs) que 

situationnelles (i.e., compétences, disponibilités, recherche web préalable) pour expliquer la 

motivation des clients à échanger avec un conseiller autour d’un écran, dans une logique de 

sociabilité. Ils montrent que la perception que le client a des compétences du vendeur 

(compétences techniques, relationnelles et numériques) détermine son envie de continuer 

l’échange avec lui autour d’un écran. La « compétence relationnelle » du vendeur, en 

particulier, est celle qui a le plus d’influence sur la motivation du client à avoir une interaction 

avec lui autour d’un écran. Ainsi, un vendeur perçu comme agréable aurait-il d’autant plus de 

chances de donner envie à son client de poursuivre l’échange autour d’un écran. Par ailleurs, 

plus l’orientation sociale de shopping du client est forte, plus la compétence relationnelle du 

vendeur renforce l’appétence du client à une interaction autour de l’écran. Ces résultats 

rejoignent les recherches quant à l’importance des qualités relationnelles des vendeurs 

(Harrison et al., 2012 ; Lee & Dubinsky, 2017) dans une logique de proximité sociale (Turner 

et Corstorphine, 2020). Quant à la compétence technique du vendeur, c’est-à-dire sa 

connaissance des produits, des différents modèles et de ces caractéristiques, elle exerce aussi 

un rôle dans une logique de sociabilité. La perception de cette compétence technique modère 

négativement le lien entre l’orientation sociale du consommateur et sa motivation à une 

interaction autour de l’écran. Ce résultat intéressant indique qu’une compétence technique 

relative en faveur du vendeur reste un prérequis afin de pouvoir créer du lien social autour de 

l’écran. En revanche, la perception de la compétence numérique du vendeur en sa faveur, c'est-

à-dire sa connaissance des sites de références des marques ainsi que sa dextérité à naviguer avec 

différents logiciels et applications n’émerge pas comme un élément motivant à une interaction 

phygitale et ce, contrairement aux résultats de l’étude exploratoire à ce sujet (Roten et 

Vanheems, 2017). De fait, il s’avère que seule la perception d’une compétence numérique 

similaire favorise l’appétence sociale à aller sur un écran avec un conseiller. Ce résultat 

surprenant permet de réfléchir à la perception du lien social lors d'activités d’interactions 

phygitales. La théorie du « common ground » (Clark et Brennan, 1991) explique que des 

"connaissances, croyances et hypothèses mutuelles" sont essentielles pour une communication 

interpersonnelle réussie. Il semble donc plus facile de développer un rapport social avec des 

personnes avec lesquelles nous avons un savoir commun. De plus, l’effet positif d’un parcours 

commencé sur Internet (modérée par l’orientation sociale du client) sur l'appétence sociale du 

client à une telle interaction phygitale est validée dans notre recherche. Le fait que le client se 
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soit approprié des connaissances sur différents sites internet lors de son parcours en amont de 

cette interaction, lui donne une aisance numérique qui résonne avec celle du vendeur lors de 

leur parcours commun autour de l’écran. Quant aux autres variables situationnelles 

significatives du modèle, elles exercent une influence moindre et sont aussi plus intuitives. 

Citons par exemple la disponibilité du vendeur et l’appétence du client à interagir avec le 

personnel de service. Au niveau des variables personnelles, à part l’impact de l’orientation 

sociale du client en tant que modérateur de la motivation sociale à une interaction phygitale, un 

résultat intrigant qui n’était pas apparu dans l’étude exploratoire préliminaire est lié aux genres 

des interlocuteurs. En effet, notre étude met en exergue qu’une interaction intergenre renforce 

l’appétence sociale à se mettre ensemble autour d’un écran. Ce résultat constitue un 

questionnement quant au rôle de la médiation de l’écran dans l’interaction entre deux personnes 

de même sexe ou de sexe opposé. Il convient donc de se questionner quant aux raisons qui 

expliquent que communiquer avec un vendeur de sexe opposé autour d’un écran peut être 

socialement plus confortable. Si ce positionnement autour de l’écran induit un triangle 

d‘interaction, une plus grande proximité physique entre les partenaires peut également en 

résulter (voir figure 1 en annexe 2), ce qui est bien sûr fonction de la grandeur et la taille de 

l’écran (Roten et Vanheems, 2019). Même si ce rapprochement physique semble refléter une 

proximité relationnelle, des recherches en sociologie indiquent au contraire que lors d’une 

première interaction, il se produit moins de croisement de regard dans le cas de dyades de genre 

opposé que du même genre (Argyle & Dean, 1965). Du fait que des croisements de regard trop 

fréquents ou intenses peuvent être interprétés comme un indice d’attirance sexuelle, une posture 

en côte-à-côte en face de l’écran limiterait les croisements de regard et aiderait ainsi à surmonter 

une possible gêne sociale. 
 

Conclusion 

Considéré comme un moyen de controverser le déclin du commerce des points de vente 

physiques (Turner et Corstorphine, 2020), le rôle des interactions phygitales devient stratégique 

pour les commerces « brick and mortar ». Elles jouent un rôle important en créant de la 

satisfaction (Crosby et Stephens,1987) et en étant vecteur du souvenir d’expérience, le souvenir 

se révélant un élément clef de fidélité (Flacandji, 2016). En fait, les distributeurs et marques 

commencent à remettre en question la devise « high tech, low touch ». Citons par exemple 

Amazon recrutant du personnel dans leur high tech Amazon Go Store et définissant leur travail 

« à l’intersection du monde physique et digital ». Un investissement sur les compétences 

relationnelles des vendeurs redeviendrait donc crucial à l’heure du « digital in store ». Dans le 

cadre du développement de pratiques marketing non seulement plus sobres et responsables (i.e., 

par la réduction des surfaces et des stocks) mais aussi plus agréables et humaines, un service 

d’accompagnement phygital pourrait apporter un renouveau de bien-être social aux 

consommateurs. Les résultats de cette étude devront donc encourager des formations poussant 

à identifier et à adapter la dextérité digitale du vendeur à celle de leur client et non à la surpasser. 

De plus, elles devront plus spécifiquement inciter les vendeurs à interagir autour de l’écran avec 

des clients de sexe opposé, afin d’éviter toute gêne sociale potentielle autour de l’échange. Les 

contributions de cette étude quantitative sont de nature théorique et managériale car elles 

permettent d’identifier les prérequis nécessaires à la proposition d’une interaction autour d’un 

écran dans une logique de sociabilité. Néanmoins, elles sont également méthodologiques 

puisqu’elles reposent sur une approche semi projective visuelle (dessins avec bulles de pensée 

des personnages) issue du domaine de la psychologie (Schmalt, 1999 ; Sokolowski et al., 2000 ; 

2003 ; Kahn-Greene et al., 2006). Cette étude présente certaines limites : l’impact du type 

d’outil digital et de ses caractéristiques sur la motivation sociale n’a pas été testé (auteurs, 

2019). En termes de voies de recherche, cette étude pourrait être répliquée auprès d’une 

population non anglophone pour faire face à de potentiels effets culturels. De plus, une 
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expérimentation en laboratoire pourrait croiser les effets et permettre, par exemple, de vérifier 

l’impact de compétences numériques similaires avec des vendeurs et clients de sexes opposés.  
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Annexe 1 : Le recueil des données et les éléments de mesure 

Cette étude a utilisé une plateforme de crowdsourcing développée par l’Université d’Oxford, 

et nommé Prolific car elle propose une population vaste et variée, qui assure la fiabilité et la 

cohérence des données (Palan et Schitter, 2018). Le nombre de réponses valides pour le prétest 

et test sont respectivement 95 et 500. 67% de femmes et 33% d'hommes composent la 

distribution de l'échantillon final, dans lequel l’âge moyen des répondants est de 35,67 ans. 

L’échantillon est 100% anglophone, 22,8% d'entre eux résident aux États-Unis et 77,2% au 

Royaume-Uni. Au niveau de leur situation familiale, 51,8% des répondants sont mariés ou en 

couple, 40,4% sont célibataires, et 17,6% habitent seuls. 

Les résultats de l'étude qualitative préliminaire nous ont permis d’adapter les items d’échelles 

existantes dans la littérature. Ensuite, leurs qualités psychométriques ont été testé auprès des 

échantillons du prétest et test. Leur dimension structurelle ainsi que leur fiabilité et validité ont 

été testées au moyen d'une analyse en composantes principales (ACP) réalisée sur SPSS. Puis, 

leurs ajustements ont été opérés au moyen d’analyses factorielles exploratoire (AFE) et 

confirmatoire (AFC). Quand certains items ont été corrigés, d'autres ont été supprimés afin 

d'améliorer la fiabilité et la validité de l'échelle. Finalement, les qualités psychométriques des 

instruments de mesure (validité convergente et discriminante) et leurs qualités d'ajustement (fit) 

avec les données ont été confirmées sur le logiciel Amos 23. Les échelles de mesure utilisées 

des différentes variables sont exposées dans le tableau ci-bas : 

 

Variables Type d'échelle Nombre d'items Source et référence 

Variable expliquée  

Echelle Likert de 

« likelihood » 

(Très improbable / 

probable) 

4  

(2 motivations 

et 2 freins) 

Le "Multi-Motive- Grid" 

(Sokolowski et al., 2000) 

Adaptée d'après l'étude 

qualitative (Roten et 

Vanheems, 2017) 

Motivation sociale de 

partage d'écran 

Variables personnelles 

explicatives  

Orientation d'achat sociale 

Appétence d'interaction 

avec un vendeur 

Ordinale 

-Transformée en échelle 

d'intervalle (moyenne de 

fréquence) 

1 

 

 

Recherche préalable sur le 

web  

Dichotomique 1   

Genre vendeur/client : 

similaire / opposé  

Dichotomique 

-Transformée en échelle 

catégorielle de 

comparaison (genre 

opposé/ similaire) 

2  

Variables situationnelles 

explicatives 

Disponibilité relative du 

vendeur 

 

Ordinale 

-Transformée en échelle 

catégorielle de 

comparaison (moins/ 

similaire / plus) 

2   

Evaluation des 

compétences techniques du 

conseiller 

 

 

 

 

Likert comparative 

(beaucoup moins/plus)  

4  Basée sur l'échelle de 

compétences techniques 

(Bertrandias et Vernette, 

2012) 

Evaluation des 

compétences numèriques 

du vendeur 

5  Basée sur l'échelle de 

compétences digitales 

(Becheur et Gollety, 2006) 

Evaluation des 

compétences relationnelles 

du vendeur 

Likert  8  Basée sur l'échelle de 

compétences relationnelles 

(Ramsey et Sohi, 1997) 
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Annexe 2 

 

Figure 1 : Interactions commerciales autour de l’écran et proximité 

 

    

(Images: Istock and Thinkstock) 

 

 

Figure 2 :  Une approche semi-projective verbale et visuelle 
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Tableau 1: Résultat du modèle Tobit 

 
   

Obs 499    
R2 0.1561  

Coef  t P>ltl 
 

L’impact d’une recherche préalable sur le web, modéré par l’orientation 

sociale de shopping (Zmoderator_b)  

0.1701305 4.95 0.000 
 

L’impact de la compétence relationnelle (Rc average)  0.1832125 5.36 0.000 
 

L’impact d’un niveau de compétence numérique similaire 

(Dc2_dum_sa..e)  

0.1423109 2.39 0.017 
 

L’impact de l’appétence d’interaction avec un vendeur (Interact)  0.0037685 3.09 0.002 
 

L’impact d’une interaction intergenre (Sumgenders…s)  0.123861 2.71 0.007 
 

L’impact d’une disponibilité plus grande du vendeur, modéré par 

l’orientation sociale de shopping (i…sa_zso_a…l)  

0.0970632 2.49 0.013 
 

L’impact de la compétence relationnelle du vendeur, modéré par 

l’orientation sociale de shopping (Moderator…rc),   

0.0451443 2.15 0.032 
 

L’impact de l’orientation sociale de shopping, modéré par la 

compétence technique relative en faveur du client (Inter_so_...cr) 

 

-0.05827 -2.15 0.032  

cons 2.71697 19.57 0.000 
 

 

 

Tableau 2 : Récapitulatif des résultats 

 

1. La compétence relationnelle perçue du conseiller impacte positivement la motivation du client à une 

interaction phygitale. 

 

2. La perception de la compétence relationnelle du conseiller modère positivement l’orientation sociale de 

shopping du consommateur et la motivation sociale à une interaction phygitale. 

 

3. Une compétence technique en faveur du client modère négativement la relation entre l’orientation sociale et 

la motivation sociale à une interaction phygitale. 

 

4. La perception d’un niveau de compétence numérique similaire du conseiller impacte la motivation sociale du 

client à une interaction phygitale. 

 

5. Une recherche préalable sur le web modère positivement l’impact de l’orientation sociale de shopping sur la 

motivation sociale du client à une interaction phygitale. 

 

6. Une appétence d’interaction avec un vendeur impacte positivement la motivation sociale du client à une 

interaction phygitale. 

 

7. La disponibilité du vendeur sur la motivation sociale du client à une interaction phygitale est modéré par 

l’orientation sociale de shopping. 

 

8. Une interaction vendeur client de genres opposés impacte positivement la motivation sociale du client à une 

interaction phygitale. 
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ÉTUDIER MÉCANISMES D’INTERACTION ENTRE L’ENVIRONNEMENT PHYSIQUE DES SERVICES 

ET LA PRÉSENCE ET LE COMPORTEMENT DES AUTRES CLIENTS  

Résumé :  L'objectif de cette étude est d'examiner comment l'environnement physique des 
services et les autres clients interagissent, entraînant des interactions négatives entre clients-à-
clients (CCI). En utilisant la technique de l'incident critique (CIT), nous analysons les cas 
d'interactions négatives entre clients dans huit secteurs de services. Les résultats mettent en 
évidence trois mécanismes par lesquels l'interaction entre l'environnement physique et social 
des services influe sur l'expérience des clients : (1) le comportement des autres clients 
déclenché par l'environnement physique des services, (2) le comportement des autres clients 
qui n'est pas conforme aux normes comportementales établies par l'environnement physique 
des services, et (3) le mauvais comportement des autres clients qui modifie l'environnement 
physique des services. 

Mots clefs: physical context, servicescape, customer-to-customer interactions, responsibility 
attribution 

 

INVESTIGATING INTERPLAY MECHANISMS OF THE PHYSICAL SERVICESCAPE AND OTHER 

CUSTOMERS’ PRESENCE AND BEHAVIOR 

Abstract: The objective of the present study is to investigate how the physical servicescape 
and other customers interact, leading to negative customer-to-customer interactions (CCI). By 
utilizing the Critical Incident Technique (CIT), we analyze instances of negative CCI 
occurrences across eight service industries. The results highlight three mechanisms through 
which the physical and social servicescape interaction impacts customers’ experience: (1) 
physical servicescape-triggered behavior in other customers, (2) behavior of other customers 
that is inconsistent with the behavioral norms established by the physical servicescape, and 
(3) other customers' misbehavior that modifies the physical servicescape. 

Keywords: physical context, servicescape, customer-to-customer interactions, responsibility 
attribution 
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Introduction 

The impact of the physical environment on customer service experience has long 
interested services marketing scholars (Bitner, 1992; Rosenbaum and Massiah, 2011), who 
have explored various dimensions of the physical environment and its influence on 
customers’ behavior (D'Astous, 2000, Mari and Poggesi, 2013) and service experience 
(Becker and Jaakkola, 2020). However, in most high-contact services, the service 
environment also involves customers sharing the physical setting with other customers. These 
other customers can either enhance customer experiences or reduce it (Nicholls, 2020). For 
instance, cramped service facilities that force customers into intense proximity may result in 
exposure to rude or inappropriate behaviors (Baker and Kim, 2018), as well as a sense of 
insufficient privacy (Camelis et al., 2013). Previous studies have shown that the risk of 
negative customer–customer interactions (CCI) can either be reduced or intensified by the 
design of the physical environment (Nicholls, 2020). 

Although some CCI studies have recognized that the physical environment of a service 
can trigger dysfunctional behaviors (e.g., Daunt and Harris, 2012) or promote social 
interactions (Heinonen and Nicholls, 2022), there is a notable absence of comprehensive 
investigations in the literature regarding which features of the physical servicescape could 
increase the risk of negative CCI, and how the physical servicescape and the presence and 
behavior of other customers interact to influence customer service experience. The lack of 
integration between servicescape and CCI studies creates a significant blind spot in 
understanding the customer service experience, as the interaction between the physical 
servicescape and the presence and behavior of other customers could have critical 
implications for theory development and the management of this experience by service 
organizations. Despite the scholarly effort to develop a comprehensive perspective of the 
servicescape integrating physical social dimensions of the service environment (Rosenbaum 
and Massiah, 2011), a comprehensive understanding of how the presence and behavior of 
other customers, in conjunction with the physical servicescape, influences customers’ service 
experience and its behavioral outcomes remains elusive. Therefore, we have identified the 
following research question we aim to address in this study. 

RQ: How does the physical environment interact with other customers’ presence 
and behaviors, thus acting as environmental stimuli to conjointly, negatively, affect customer 
experience during service encounters? 

To address this research question, we conducted a study utilizing the critical incident 
technique (CIT). Through this study, we seek to make three contributions to the literature. 
Firstly, we aim to enrich the service marketing literature by unveiling three interplay 
mechanisms between various aspects of the physical servicescape and the presence and 
behavior of other customers. Secondly, our study intends to contribute to the extended 
servicescape literature by emphasizing the vital role of other customers as key elements of the 
social servicescape. Thirdly, we aim to expand the CCI literature by highlighting the 
significance of examining negative customer-to-customer interactions in service 
environments. 
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Literature review 

The physical and social servicescape. Bitner (1992) coined the term “servicescape” to 
describe the physical environmental features that service organizations control, consisting of 
three dimensions: (1) ambient conditions and background stimuli that affect the five senses; 
(2) space and function; and (3) signs, symbols, and artifacts. Building on Bitner’s 
conceptualization, Rosenbaum and Massiah (2011) proposed an expanded servicescape 
perspective that incorporates physical, social, socially-symbolic, and natural dimensions. This 
broader and more integrated understanding of the servicescape incorporates a diverse set of 
environmental stimuli, which can be managed by the service organization to varying degrees, 
and are capable of eliciting cognitive, emotional, and physiological responses from customers 
(Bitner, 1992; Rosenbaum and Massiah, 2011). A holistic perception of the servicescape has 
been shown to influence customer responses such as satisfaction, emotions, WOM behavior, 
and repatronage intentions. However, prior studies have primarily focused on the conjoint 
effects of the physical dimension and service employees, neglecting the impact of the other 
customers. The study conducted by Harris and Ezeh (2008) highlights that employee-related 
factors, alongside ambient conditions and design factors, serve as significant environmental 
stimuli that influence customer loyalty in the restaurant industry. In a more recent study, Lee 
and Chuang (2022) applied the expanded servicescape concept to a hotel context, 
demonstrating the favorable impact of ambiance and interactions with employees on customer 
satisfaction and loyalty. Another study by Roy et al. (2019) took a smart servicescape 
perspective and established that servicescape dimensions such as social presence and 
customer interactions with employees ultimately affect word-of-mouth (WOM) intentions. 
However, limited evidence exists on the joint effects of the physical servicescape and other 
customers. Thus, further research is necessary to examine how physical servicescape elements 
and the presence and behavior of other customers interact to influence customer behavior. 

Customer-to-customer interactions.Ever since Martin and Pranter (1989) first introduced the 
concept of CCI, numerous studies have examined the impact of other customers on the 
experiences of customers in offline service settings, offering classifications of dysfunctional 
customer behaviors (Harris and Reynolds, 2003), disruptive behaviors (Gursoy et al., 2017), 
and service failures caused by other customers (Baker and Kim, 2018; Huang, 2008). CCI 
studies have also highlighted the influence of the other customers, as a third part (Abboud et 
al., 2020) on customer outcomes, such as satisfaction (Camelis et al.,2013), service 
experience (Grove and Fisk, 1997), emotions (Baker and Kim, 2018), satisfaction (Huang, 
2008), repatronage intentions (Baker and Kim, 2018), and WOM (Baker and Kim, 2 018). 
CCI could occur directly, through specific behaviors of other customers, or indirectly, merely 
because of their presence within the service environment, as observed by Grove and Fisk 
(1997). Moreover, Nicholls (2005) asserts the critical influence of servicescape on the 
likelihood of negative CCI occurrence. Moore et al. (2005) argue that atmospherics influence 
CCI, and Martin (1996) suggests that firms could use elements of the servicescape to manage 
CCI. Similarly, studies on positive customer-customer interaction (CCI), such as the work of 
Harris et al. (1995), suggest that service organizations can utilize their servicescape to 
facilitate positive interactions among customers. Other CCI studies also propose servicescape 
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design solutions to minimize the likelihood of negative CCI, as shown in Camelis et al. 
(2013), or customer misbehavior, as in Daunt and Harris (2012). Reynolds and Harris (2009) 
identify the servicescape as one of the main factors influencing the severity of other 
customers’ misbehavior, while Kilian et al. (2018) demonstrate that unpleasant service 
environments can moderate the relationship between other customers’ disruptive behaviors 
and focal customers’ negative emotional responses to the service experience. To date, CCI 
studies rarely directly examine the role of servicescape in relation to CCI. The potential 
influence of the servicescape on CCI is often suggested, but seldom empirically investigated. 

Method 

Data collection procedure and instrument and content analysis. Data were collected using 
CIT (Gremler, 2004), a method which has been applied previously to study customer 
experiences (Grove and Fisk, 1997; Nicholls, 2020), CCI (Nicholls, 2020), and servicescapes 
(Hoffman et al., 2003). Data collection in the spring of 2021 over a period was four weeks, 
resulting in a total of 515 incidents. Informants were asked to recollect any negative incident 
which happened to them involving the presence or the behavior of one or more other 
customers, without any specific mention of the physical servicescape in order to avoid any 
priming. Therefore, among the 515 collected incident only some of them were related to the 
physical servicescape. Thus, we underwent a meticulous case selection process to identify and 
select only incidents involving to the physical service environment. The authors used a list of 
keywords to select incidents, resulting in a sample of 231 incidents from eight service 
industries, with an average age of the informants of 39.1 years. The study aimed to obtain a 
broad variety of incidents to ensure the generalizability of the findings. The incidents were 
analyzed following an iterative process of inductive and deductive phases, and one abductive 
step in the middle to connect the data to theory, as per Groven et al. (2021). Following a 
standard CIT data analysis process (Bitner et al., 1990), the two coding authors first used open 
coding to classify the CCI incidents descriptively, according to the physical environment 
elements detected in their description (inductive phase). Then, they identified the physical 
dimensions of the servicescape proposed in the literature and focused on understanding how 
combinations of physical servicescape elements and other customers’ presence and behaviors 
might have degraded customers' experiences (deductive phase) by recombining the incidents 
using axial coding. To ensure the reliability of the classification scheme, an additional 
independent coder, a research assistant trained on the coding method, assigned the incidents to 
the categories, producing a satisfactory agreement rate of .86 (Gremler, 2004). 

Findings – Interplay mechanisms.The thematic analysis of the CIT data reveals three 
mechanisms through which physical servicescape elements affect customer experience 
conjointly with the presence or behavior of other customers. This is, customer experience can 
be affected by (1) the disturbing behaviors of other customers when triggered by elements of 
the physical servicescape, (2) the presence or behaviors of other customers that are 
incongruent with behavioral norms set by the physical servicescape, and (3) a physical 
servicescape that has been altered or damaged by preceding customers’ behaviors (see Table 
I). 
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Physical 
servicescape 
elements 

Mechanisms 

Triggering 
Customer experience is 

affected by the disturbing behavior of 
other customers; disturbing behavior 
has been triggered by elements of the 

physical servicescape 

Setting behavioral norms 
Customer experience is affected by the 

behavior of other customers that is incongruent 
with the behavioral expectations set by the 

physical servicescape 

Altering 
Customer experience is affected 

by the physical servicescape, which has 
been altered/damaged by preceding 

customers’ misbehavior 

Signs Dysfunctional or unclear signs can 
trigger negative CCI incidents. 

The behavior of other customers violates 
behavioral norms set by elements (e.g., signage, 
marking) of physical servicescape. 

 

Spatial layout  The spatial layout triggers disturbing 
behaviors from other customers (e.g., 
crowding, noise making). 

  

Functionality  The design of the service process 
affects the functionality of the physical 
servicescape, which triggers disturbing 
behaviors from other customers (e.g., 
slowing down, jamming). 

 The functionality (service performance) 
of the physical servicescape is altered by 
other customers. 

Ambient 
conditions 

Ambient conditions (e.g., heat, noise, 
smell) trigger disturbing behaviors 
from other customers.  

Other customers’ behavior is incongruent with 
behavioral expectations set by the ambient 
conditions of the physical servicescape. 

Ambient conditions (e.g., heat, lighting, 
level of noise) are altered by other 
customers.  

 

Table I: Interplay mechanisms of the physical servicescape and other customers’ presence and 
behavior 

The first mechanism we identified is that the physical environment can trigger negative 
social interactions among customers, which can have a detrimental effect on the customer 
experience. Specifically, certain elements of the physical servicescape can elicit disturbing 
behaviors by other customers, which in turn negatively affect the experience of focal 
customers. “[Ski resort context] The waiting system to take the ski lift is like a funnel, so all 
customers rush and kick with their skis because they think others will go before them.… The 
system is not functional at all … because everybody passes and pushes everybody, and that 
stresses everyone out.” (Informant #215) 

The second mechanism we identified is the behavioral incongruence mechanism. Our 
data reveal incidents where other customers’ behavior in the servicescape violated the focal 
customers’ normative expectations and negatively impacted their service experience. 
Specifically, when the behavior of other customers was incongruent with the behavioral 
norms set by different elements of the physical servicescape, our informants reported that 
their service experience was negatively affected. “We were at the hotel celebrating New 
Year’s Eve, and there was a Russian tourist who was drunk and started taking off his clothes, 
talking very loudly and acting crazy. He ended up being completely naked in the pool around 
midnight! What bothered me was seeing that kind of behavior in a rather luxurious place.” 
(Informant #73) 

Thirdly, other customers sometimes damage or alter the physical servicescape, with 
implications for the service experience of subsequent customers. Hence, in such cases, 
customer experience is affected by traces of another customers’ misbehavior. “The previous 
user had left it damp with sweat […] In the end, I had to clean it myself, which disgusted me, 
because it was someone else’s sweat, and with the pandemic going on, some things are better 
avoided. (Informant #158).” 
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Discussion 

The present study contributes to extant services marketing literature in several ways. 
First, by bringing together two streams of literature—servicescape and CCI literature—, our 
study contributes to recent calls in the customer experience literature to conjointly study 
various stimuli affecting customer service experience (Becker and Jaakkola, 2020, Bruce et 
al., 2021).Our findings also contribute to the CCI literature by systematically—based on an 
expanded servicescape perspective—investigating the roles of the different elements of the 
physical servicescape in negative CCI. Our study provides evidence of the critical interplay 
between physical servicescape elements and the presence and behavior of other customers for 
service firms. Through the triggering mechanism, we clarify the catalyst effect of physical 
servicescape elements on other customers’ behaviors. In poorly designed servicescapes, even 
benign behaviors of other customers can become disturbing to the focal customer. This 
mechanism aligns with the dominant, stimulus-based perspective in prior research that 
explains the formation of customer experience (Lipkin, 2016). Furthermore, customer 
experiences may be affected when other customers alter the physical servicescape. In such 
cases, the physical environment, damaged by the detrimental behavior of other customers, 
acts as a stimulus that affects the customer experience. This mechanism aligns with a spillover 
perspective on service encounters, which predicts effects beyond their basic temporal 
boundaries (Yue et al., 2022). We thus bring concrete empirical evidence of the triggering 
effect of the physical servicescape on other customers, which was previously missing from 
the CCI literature.Lastly, by examining the interplay between the physical environment and 
the presence and behavior of other customers, we enhance the expanded perspective of the 
servicescape (Rosenbaum and Massiah, 2011) by focusing on other customers as an essential 
but understudied component of the social servicescape (Tombs and McColl-Kennedy, 2003). 

Limitations and suggestions for further research 

Our analysis of CCI data collected from eight distinct service industries suggests that 
the physical servicescape and other customers' presence and behavior can present challenges 
across different contexts. However, we did not find evidence to support the previously 
established role of symbols and artifacts (Bitner, 1992) in our Swiss sample. This could be 
attributed to the Swiss communication style, which tends to prioritize explicit information 
over implicit cues (Hall, 1976). Future studies could explore industry-specific or national 
contexts to investigate the impact of symbols and artifacts on the physical servicescape and to 
provide additional insights into these elements' effects.  
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SOCIAL SHARING OF EMOTIONS AND ITS POSITIVE CONSEQUENCES AMONG 

CANCER PATIENTS 

 

Résumé : Les études antérieures dans le domaine des services de santé font état des 

difficultés rencontrées par les patients en oncologie tout au long de leur parcours de soins, de 

l'acceptation de la maladie à l'adaptation émotionnelle. Le partage social est présenté comme 

un processus efficace qui aide les patients atteints d’un cancer à mieux faire face aux 

difficultés psychologiques et émotionnelles de la maladie. Alors que les conséquences 

positives du partage social ont été discutées, les facteurs qui motivent la décision de partager 

ou non restent peu explorés. Une étude qualitative a été réalisée auprès de patients français en 

oncologie (N=25). Les résultats contribuent à la littérature dans les services de santé en 

présentant différentes approches (« orientées problème » et « orientées solution ») qui 

expliquent la décision de partager chez les patients. Des recommandations managériales sont 

proposées pour améliorer la proposition de valeur dans les services en oncologie.  

 

Mots clefs : «Partage social» ; «Patients en oncologie» ; «Services de santé» ; «Etude 

qualitative 

 

LE PARTAGE SOCIAL DES EMOTIONS ET SES CONSEQUENCES POSITIVES 

CHEZ LES PATIENTS EN ONCOLOGIE 

Abstract: Previous studies in the field of healthcare service discuss difficulties patients 

with cancer encounter throughout their care path experience from acceptance of the disease to 

emotional adjustment. Social sharing is raised as an efficient process that helps cancer 

patients to better cope with the psychological and emotional burden of the disease. While the 

positive consequences of social sharing have been extensively discussed, the factors which 

motivate the decision of sharing remains underdeveloped. A qualitative study with French 

cancer survivors (N=25) has been conducted. Results contribute to the literature of healthcare 

service by shedding light on this phenomenon and different adopted approaches (problem-

oriented and solution-oriented) in making this decision by cancer survivors. The results of this 

study provide managerial recommendations to enhance the service value proposition in 

oncology. 

 

Keywords: «Social sharing»; «Cancer survivors»; «Healthcare services»; «Qualitative study» 
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Introduction 

Chronic diseases such as cancer refer to conditions that could last from a year to a 

lifetime and require ongoing medical attention. Worldwide, a considerable number of people 

live the experience of a form of chronic disease and the prevalence of chronic disease is 

globally increasing which cause a real concern for health care sector. Hence, providing a 

high-quality life and healthy social relationships for this group of people, which follows their 

physical and psychological well-being become a prominent part of governments and public 

policy makers’ agenda. 

While social support found to be beneficial in both the acceptance and the emotional 

adjustment of the chronic disease during the care path (Zhang et al., 2007; Sacco and 

Yanover, 2006), the decision to disclose a chronic disease to social environment as well as the 

process of sharing might become a source of stress for the chronic patients to the point that 

leads some keep their disease as a secret. However, the importance of sharing may become 

more evident if we consider the role of social support on the chronic patient's ability to live 

their disease (e.g., Maguire et al., 2021; Toledo et al., 2020) and keep in mind that being 

diagnosed with a chronic disease is a source of stress for the patients and might impact 

interpersonal relationships (e.g., Peters-Golden, 1982). 

Whereas the relationship between social support as the result of sharing the chronic 

disease with social environment and health has received a great deal of attention in health 

psychology and behavioral medicine, the importance of sharing and the factors affecting the 

decision of sharing in healthcare service research is still in its infancy. Health represents a 

recent field of investigation in marketing literature (Berry and Bendapudi, 2007) which is still 

underdeveloped (Crié and Gallopel-Morvan, 2019) and although previous studies in 

marketing to some extend investigate social marketing or hospital marketing (Crié and 

Gallopel-Morvan, 2019), few studies adopt an experiential or emotional perspective of health 

from the point of view of the patient and their patient experience (Agrawal and al., 2007). On 

top of that, understanding and managing patients’ emotions during service delivery is 

considered a fundamental field of investigation for in health care services sector (Berry et al., 

2015) including practitioners and as well as researchers (Ostrom et al., 2015).  

Building on social sharing theory (Rimé, 2009) which expounds the need to 

communicate with others in response to emotional events, this study contributes to the 

existing literature to improve the patients experience and service quality in oncology. To this 

end, 25 semi-structured interviews were conducted with cancer patients and results were 

analyzed applying Gioia methodology (Gioia et al., 2013) to discover different adopted 

approaches by cancer survivors
1
 in relation with sharing their post-trauma emotions. The 

remainder of this paper presents the literature review, the qualitative methodology, and the 

                                                      
1
 Cancer survivors refers to those who went from a phase of acute survivorship (after diagnosis and during 

primary treatments) to a phase of extended survivorship (after completion of treatment). It has been explained 

regardless of prognosis, there are experiences and characteristics shared by this population which distinguish 

them from the general population (Mullan, 1985). 
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main findings. The conclusion provides an overview of the findings, managerial implications, 

limitations, and recommendations for future research. 

 

Literature review  

Social sharing is one of the most frequently observed emotion-driven behavior through 

which a negative emotion-eliciting event is shared with intimate others (close people 

including family members) (Rimé et al., 1992, 1998) to emotionally recover from the event 

(recovery effect). Disclosure of emotions is discussed as an effective way to emotionally 

recover from the negative effect of the events, and more importantly, received emotional 

support above all other types of supports is discussed as the most important source of support 

for chronic patients (Talley et al., 2010). Furthermore, in health literature, it has been shown 

that social support is a relatively greater explanatory power for self-management behaviors 

among chronic patients (Chen et al., 2018). Hence, while the results of all relevant studies 

unanimously indicate that receiving social support from social support network is a robust 

psychosocial predictor of physical health outcomes (e.g., Chen et al., 2018; Lin et al., 2019), 

they describe individuals’ social support network as a “set of personal contacts through which 

the individual maintains his social identity and receives emotional support” (Walker et al., 

p.35, 1977).  

Considering the importance of social support as a source for recovery from a chronic 

disease, studies have been extensively examined the role of social sharing at all stages of the 

illness process such as the cause of a diseases (Haslam et al., 2018), during the illness crisis 

(Walker et al., 1977), and during recuperation and rehabilitation (Bibi and Khalid, 2020; 

Ajoudani et al., 2018). In sum, while previous results have consistently indicated the positive 

effect of sharing during and post trauma, the factors affecting the decision of sharing (or not) 

is still underdeveloped in healthcare service. This research is an investigation into the decision 

of social sharing among chronic patients to better understand the factors which motivates the 

decision of sharing.  

Methodology 

This research is an effort to study the phenomenon of social sharing among cancer 

patients to determine the factors which influence the decision of sharing (or not). To gather 

data an empirical approach was adopted, and France has been chosen as a field of the study. 

France has the third-highest rate of cancer in Europe and the seventh-highest rate in the world 

(World Population Review, 2021). Since this topic is relatively unexplored, a qualitative 

methodology and open-ended interviews was employed (Miles and Huberman, 1994). 

Respondents were selected by guidance of an oncologist from Institut Rafaël which is a 

nonprofit healthcare center which provides services for integrative medicine in oncology. A 

snowballing technique was applied to complete the sample (N=25) (see Table 1), until 

reaching the semantic saturation criterion (Glaser and Strauss, 1967). Data includes different 
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types of profiles (different age, marital status, number of children as well as type of cancer). 

This diversity helps cover different angles properly.  

Each interview began with a brief description of the interviewee, continued with the 

questions related to the patient's profile and progressed to more specific questions related to 

their experience of sharing emotions with their social support network (e.g., Did you 

announce it? To whom? When? Why did you share? Is it by choice or by obligation?). The 

interviews lasted an average of 50 minutes and were all fully recorded and then transcribed. A 

systematic inductive method was used to analysis the qualitative data which involves making 

deep and specific efforts to understand the interviewees’ ideas to develop new concepts rather 

than just grouping data under existing theoretical categories (Gioia et al., 2013). In this 

method, the analysis is structured into three level analysis in which in the first- order level 

phenomena are identified and coded into first-order concepts; in the second-order level the 

observed phenomena are explained through issues and in the third-order level the extracted 

issues are translated into aggregate dimensions (Gioia et al., 2013). Based on the analysis a 

model is resulted (see Figure 1) which allows us to create links between data and theoretical 

concepts (Miles et al., 2018). 

Table 1: Overview of the respondents 

No Gender Age 
Type of 

cancer 

Marital 

status 

Chil

dren 
No Gender Age 

Type of 

cancer 

Marital 

status 

Chil

dren 

1 M 64 Prostate Divorced 3 14 F 61 Thyroid Married 2 

2 F 48 Skin Single 1 15 F 56 Endometrial Divorced 3 

3 F 52 Thyroid Married 3 16 F 38 Breast Married 1 

4 F 76 Breast Married 4 17 F 34 Breast Single 0 

5 F 63 Breast Divorced 1 18 F 72 Ovarian Married 1 

6 M” 53 Prostate Divorced 3 19 F 68 Colorectal Single 2 

7 F 74 Breast Married 2 20 F 39 Endometrial Single 0 

8 F 59 Breast Married 1 21 F 49 Breast Married 3 

9 F 70 Thyroid Married 0 22 F 57 Ovarian Married 2 

10 F 63 Endometrial Married 3 23 M 40 Prostate Married 1 

11 F 71 Skin Married 4 24 F 61 Breast Single 2 

12 F 62 Breast Married 2 25 M 75 Lung Single 4 

13 M 58 Skin Single 1  

 

Figure 1: Data structure 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Results and discussion 

Problem-oriented 

Approach 

 The radical resulted changes which cannot be hidden. 

 To better manage the process. 

 To have the support and help to handle it.  

 To make cancer real (rationalization)  

 Not to be treated differently or cancer identify them 

 Not to arouse negative feelings in others  

 Type of relationship the patient has with others 

Solution- oriented 

Approach 

Social Sharing: YES 

Social Sharing: NO 

Adopted 

Approaches 
in “Social Sharing” 

decision 
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Results of this study provide us with two different adopted approaches among cancer 

survivors and toward the decision of sharing: solution-oriented approach and the decision of 

sharing and problem-oriented approach and the decision of not sharing. 

Solution- oriented approach and the decision of sharing. A chronic illness, such as 

cancer, brings about permanent changes in an individual’s lifestyle. The results confirm that 

one reason to share the experience among cancer survivors is the radical changes which 

cannot be hidden (“Not sharing was not even an option. They would see it with their eyes!”). 

The results also clarify that for the patients who decide to disclose their chronic disease with 

their social support network, this decision has its root in their beliefs that sharing is the right 

way to better manage the process (“There was a weird paradox inside me, I have decided to 

share. If I hide, I would not be able manage the treatment process. They would understand it 

anyway!”). Sharing emotion is previously discussed as a technique to gain insight into 

someone’s own emotional experience and process it in a better way (Zech and Rimé, 2005) 

and indeed, the results of this study consistently show that cancer patients who decide to share 

their emotions in this traumatic situation find sharing as useful and beneficial to go through 

this process. The respondents furthermore mentioned that the decision of sharing was to have 

the support and to help to handle the illness (“Cancer is a process, the diagnosis, the 

treatment, the chemotherapy …, I might not be able to go through it by myself, they help me to 

handle.”). The results also adopting the solution-oriented approach by patients and share the 

experience with close ones could be because of their choice to have others’ support 

(Ingersgaard et al., 2021). Results shed light on the fact that sharing emotions for some cancer 

survivors is a way to make cancer real (rationalization) (“After my cancer it took time to go 

for the same strategy but then I definitely see how talking about it with my family help me to 

better manage my feelings and understand them.”). Patients apply social sharing as an 

approach to make sense of their emotional experience and the faced situation (Zech and Rimé, 

2005). Moreover, via sharing, individual social environment would acknowledge the state that 

individuals have been privately experienced (Rimé et al., 1998) (“It is real. It is a part of me 

and my daily life. I must accept it. I did not want to leave with denial. However, it is not just 

about me. Then they even can better understand me”).  

Problem-oriented approach and the decision of NOT sharing. Based on the results, one 

of the most pronounced reasons for the decision of not sharing post trauma emotions with 

their social network is that cancer patients do not want to be treated differently or to have 

cancer identify them (“I wanted them to talk to me the way they always have, if I had told 

them they would behave differently and it adds to my bad feelings about my cancer.”). Not 

arousing the negative feelings in others was the second extracted theme among the patients 

which their decision was not to share (“I did not want them to be sad or worry”). Patients in 

this approach are more focused on the problem itself. These concerns are not nonsense as 

previous research shows that cancer survivors reported difficulties with multiple areas of 

self‐ concept, including social aspects (Beatty et al., 2008), especially since this adoption of 

identity is related to higher levels of depression for chronic patients (Deimling et al., 2007).  

Finally, while the availability of social environment is associated with a reduction in 

psychological distress among patients with chronic disease (Manne et al., 2004), type of 
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relationship the patient has with others was raised as a reason which leads some of the 

patients to decide not to share their emotions following the faced trauma (“By the way I do 

not have anyone who company me during the appointments or who can help me manage my 

health. So, what would have been changed if I would tell them.”). Hence, the perception of 

others’ reactions to their disclosed emotions could be a real brake for patients to keep their 

cancer as a secret. Based on the previous research, one of the most complex challenges 

parents with cancer face is how to best prepare their children throughout this experience 

(Hanna et al., 2021), since parent’s physical (Morris et al., 2016) or mental illness (Pierce et 

al., 2020) affects the whole family, including the children.  

Conclusion  

This research extends the frontiers of research on chronic patients’ well-being by 

focusing specifically on their experienced emotions post-trauma and the decision of sharing 

these emotions during this stressful and traumatic experience. Our results clarify cancer 

patients after their diagnosis might adopt different approaches to face these challenges and go 

through this journey. Based on our results, the patients who share their experience with their 

social network adopt a solution-oriented approach with the goal of adjusting to this 

experience. Living the experience of chronic disease involves integration of the experience 

into one’s self-concept (Mathieson and Stam, 1995) and developing new identities (Zebrack, 

2000) which could contribute to their wellbeing (Brennan, 2001). Therefore, the way the 

patients identify themselves with their cancer experience affects their adjustment to cancer 

(Bellizzi and Blank, 2007) and their approach to their health and interactions (Park et al., 

2009). The results also clarify that one of the main reasons which leads cancer survivors not 

to share their emotions with their social network is the fear of this new identity. This group of 

patients who adopt a problem-oriented approach do not want to be recognized and labelled as 

cancer patients. Keeping their illness as a secret not only would lead them to make sure they 

would not be treated differently by their networks but also, would not lead to raise negative 

feelings in others and consequently themselves. This also confirms previous findings that 

sharing could intensify the experienced distress if it happens in ruminative ways, 

perseverating on negative emotions (Pasupathi et al., 2016; Nolen-Hoeksema et al., 2008). 

Paying attention to the mental health and well-being of chronic patients is always 

among the priorities of policymaking organizations. Looking at the factors affecting the 

decision of sharing and promoting the solution-oriented approach among chronic patients is 

consistent with their strategies. Health professionals and associations could encourage 

patients for social sharing with social support network to be able to take advantages of the 

positive effect of sharing. They could educate patients to develop their social skills and 

strengthen their social ties. Enhancing interactions into one’s social network would help to 

improve the patient experience and therefore, to contribute to the healthcare service quality.  

Our research has some limitations that can provide interesting avenues for future 

studies. Through explorative research, this study investigates the decision of sharing among 

chronic patients and offering new outlooks for societal change. As this study investigates 

social sharing among cancer survivors, we encourage researchers to focus on understanding 
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this phenomenon and its consequences among caregivers. This group of individuals stands for 

a source of emotional support that help patients to enhance their capacity to face traumatic 

event (Cassileth et al., 1985), especially as these individuals are mutually involved 

(Bodenmann, 1995; Revenson and DeLongis, 2010). Another interesting avenue for future 

research in the area of health service sector is to study whether social sharing contributes to 

the medical consequences such as reducing the physical consequences of the illness or 

improvement process of chronic patients. While the results allow us to thoroughly study this 

topic and draw a comprehensive conclusion that are useful for further research, it focuses on a 

specific population which makes difficult to generalize the results of the study. Future studies 

might replicate results through a randomly selected sample to ensure the heterogeneity of the 

respondents. Future research could also investigate social sharing among other types of 

chronic disease to capture probable similarities or differences which could be helpful for 

health care service sector. Emotions and culture have been discussed in the literature as 

having a reciprocal effect on one another (Keltner and Haidt, 1999): replicating this study in 

other countries might result in additional interesting observations. 
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« IL VAUT MIEUX LES VOIR EN PEINTURE ! » : LE ROLE DE LA REPRESENTATION VISUELLE 

DES INSECTES SUR LE PACKAGING DANS L’ACCEPTATION DE L’ENTOMOPHAGIE 

 

Résumé : Alors que l’adoption d’aliments à base d’insectes, propice à une alimentation 

durable, par les consommateurs occidentaux se heurte à de nombreux freins cognitifs et 

affectifs, se pose la question de la meilleure façon de promouvoir l’entomophagie. Ancrée 

dans la théorie des niveaux de représentation, cette recherche a pour objectif d’étudier l’effet 

de la représentation visuelle de l’insecte sur le packaging sur l’évaluation gustative, le dégoût, 

le risque-perçu et la volonté du consommateur de goûter et d’acheter le produit. Deux 

expérimentations montrent qu’en favorisant un niveau de représentation abstrait et une 

distance psychologique plus élevée, la représentation de l’insecte à travers un dessin entraîne 

des réponses plus favorables comparativement à une représentation sous un format 

photographique.  

 

Mots-clés : alimentation ; consommation durable ; entomophagie ; packaging ; représentation 

visuelle ; théorie des niveaux de représentation 

 

 

« IT’S BETTER TO SEE THEM IN PAINTING! » THE ROLE OF THE VISUAL REPRESENTATION OF 

INSECTS ON PACKAGING IN THE ACCEPTANCE OF ENTOMOPHAGY 

 

Abstract : While the adoption of insect-based food, in favour of sustainable food, by Western 

consumers faces many cognitive and affective barriers, the question arises as to how to best 

promote entomophagy. Grounded in the construal level theory, this research aims to study the 

effect of visual representation of the insect on packaging on taste evaluation, disgust, 

perceived risk and consumer willingness to taste, and buy the product. Two experiments show 

that by fostering an abstract level of representation and a higher psychological distance, the 

representation of the insect through a drawing leads to more favourable responses compared 

to a representation in a photographic format.  

 

Key-words : food ; sustainable consumption ; entomophagy ; packaging ; visual 

representation ; construal level theory 
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Introduction 

La consommation alimentaire est l’un des principaux facteurs du changement 

climatique et de la dégradation de l'environnement
1
. Parmi les pistes d’une alimentation 

durable, les insectes offrent une alternative aux protéines traditionnelles d'origine animale 

(van Huis, 2013). Pourtant, certains facteurs tels que les attributs sensoriels perçus, les 

attitudes à leur égard et le manque de sensibilisation à leurs avantages entravent la volonté de 

les consommer dans les pays occidentaux (Gallen et al., 2019 ; Stone et al., 2022). Parmi les 

leviers marketing promouvant l’entomophagie, les stimuli sensoriels, notamment visuels, 

offrent une piste prometteuse (Septianto et al., 2019). Se pose toutefois la question d’identifier 

la meilleure façon de communiquer visuellement sur la présence d’insectes dans un aliment. 

Plus précisément, la théorie des niveaux de représentation (CLT : Construal Level Theory) 

montre que le degré de réalisme d’un visuel peut influencer la distance psychologique établie 

par le consommateur avec l’objet représenté et au final ses réactions cognitives et affectives à 

son égard (Castagna et al, 2021 ; Kim et al. 2019). Dans ce cadre théorique, notre recherche 

vise à étudier l’effet de la représentation visuelle de l’insecte sur le packaging d’un aliment en 

contenant sur la perception et l’acceptation de ce dernier. Plus spécifiquement, deux 

expérimentations (n1=102, n2=289) font varier le niveau d’abstraction visuelle de l’insecte sur 

le packaging (dessin ou photo) et donc la distance psychologique perçue. 

Cadre théorique 

L’entomophagie, une consommation durable distante. La distance psychologique, 

temporelle, spatiale, sociale ou hypothétique, se définit comme « une expérience subjective 

associée à un degré de proximité ou d’éloignement avec un stimulus » (Didi Alaoui et Cova, 

2021 : 58). Ce concept a été développé par la théorie des niveaux de construit selon laquelle 

un individu se représente un objet de manière plus ou moins abstraite, plus ou moins concrète 

(Trope et Liberman, 2010). D’après la théorie des niveaux, un objet psychologiquement 

distant est associé à un haut niveau de construit : l’individu en a une représentation mentale 

abstraite, globale. Un objet psychologiquement proche est quant à lui associé à un bas niveau 

de construit : l’individu en a une représentation mentale concrète et détaillée et il se représente 

davantage l’expérience associé à cet objet. Le niveau abstrait (haut niveau) se concentre sur la 

désirabilité, les conséquences et objectifs (pourquoi l'action est effectuée ?) alors que le 

niveau concret (bas niveau) s’attache à la faisabilité et aux moyens, à l’usage immédiat 

(comment ?) (Trope et Liberman, 2003 ; Castagna et al., 2021 ; Lamy et al., 2022). La 

distance psychologique influence le niveau de construit et vice versa (Trope et Liberman, 

2010). Dans le cas de la transformation de la consommation alimentaire vers plus de 

durabilité, la propension des consommateurs à adopter des comportements dans ce sens se 

trouve fréquemment réduit en raison d’une distance psychologique élevée avec leurs effets 

biosphériques et sociaux et d’une représentation abstraite de l’alimentation durable (Jäger et 

Weber, 2020). En particulier, l’acceptation de l’entomophagie, envisagée par la FAO comme 

une alternative durable aux protéines animales, est complexe chez les consommateurs 

occidentaux (van Huis, 2013). Ces derniers considèrent en effet les insectes comme 

culturellement non comestibles et appréhendent l’entomophagie avec une forte distance 

psychologique (Gallen et al., 2019, 2021). De plus, consommer des insectes est associé au 

renoncement de plaisirs immédiats (ne plus manger de viande, goût perçu négatif), tandis que 

les avantages (apport en protéines, moins d'émissions de CO2 et de ressources consommées, 

etc.) sont temporellement éloignés. Cette distance psychologique génère la perception d’un 

                                                           
1 FAO Statistical Yearbook, 2018. World food and agriculture - FAO statistical pocketbook 2018. 

http://www.fao.org/3/CA1796EN/ca1796en.pdf  
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risque lié à des incertitudes (comestibilité, mode de préparation et de consommation, texture 

et goût) et la crainte de conséquences négatives en cas d’ingestion (La Barbera et al., 2018 ; ; 

Hémar-Nicolas et al., 2022). 

Adapter le message au niveau de construit mental pour encourager la consommation 

d’insectes. Pour favoriser la consommation de produits faisant l’objet d’une distance 

psychologique élevée, comme dans le cas des aliments à base d’insectes, une stratégie de 

communication sur les bénéfices à long terme devrait s’avérer plus efficace. En effet, selon la 

théorie du fit, une congruence entre un niveau de représentation mentale abstrait (concret) et 

un message abstrait (proche) favorise le traitement cognitif d’un message (Didi Alaoui et 

Cova, 2021). Cependant, pour les insectes, les stratégies de persuasion rationnelle 

fonctionnent mal : promouvoir la consommation d'insectes en valorisant son utilité écologique 

à long terme et non comme une expérience source de récompenses immédiates s’accompagne 

de très peu d’effets positifs (Berger et al., 2018 ; Deroy et al., 2015). Ce résultat a priori en 

contradiction avec la théorie du fit s’explique par le fait qu’un choix de consommation pour 

des raisons environnementales nécessite un certain niveau de contrôle cognitif. Or, dans le cas 

spécifique de l’entomophagie, Berger et al. (2018) ont montré que le dégoût inhibe ce 

contrôle cognitif nécessaire pour en envisager les bénéfices à long terme. Néanmoins, d’autres 

recherches laissent penser que placer les consommateurs dans un état d’esprit concret, centré 

sur l’expérience immédiate de consommation d’insectes, pourrait s’avérer contre-productif, 

justement à cause du dégoût et des autres motifs de rejet de cette consommation, risque perçu 

et mauvais goût perçu (Gallen et al., 2019 ; Séré de Lanauze, 2015). Ce contexte complexe 

sous-jacent à l’acceptation de l’entomophagie interroge dès lors sur la meilleure façon 

d’informer les consommateurs sur la présence d’insectes dans un produit et plus 

particulièrement sur quel niveau de construit jouer dans le message. Dans ce contexte, notre 

recherche se focalise sur la façon de représenter visuellement l’insecte sur le packaging. 

Représenter visuellement l’insecte sur le packaging. La distance psychologique varie 

en fonction des visuels sur le packaging, qui peuvent être abstraits (haut niveau conceptuel), 

ou réalistes (bas niveau) (Didi Alaoui et Cova, 2021 ; Chang et al., 2015). Alors que 

l'imagerie abstraite, au sens non réaliste, est de plus en plus utilisée dans la communication 

sur des aliments, peu de travaux ont été menés sur l’impact du caractère réaliste vs. 

« irréaliste » ou schématique d’une image sur l’évaluation d’un produit par les 

consommateurs (Kim et al., 2019 ; Septianto et al, 2019). Le sujet mérite qu’on s’y intéresse, 

en particulier dans la consommation alimentaire dans la mesure où les éléments visuels des 

emballages influencent la qualité perçue des aliments, les attitudes et les comportements (de 

Rosa et al., 2021). S'appuyant sur la CLT, Septianto et al. (2019) affirment ainsi que les 

photographies, en fournissant une vision concrète de la réalité, sont associées à de faibles 

niveaux de construits, tandis que les illustrations, plus abstraites, sont associées à des niveaux 

de construits élevés. Ainsi, lorsque l'objectif est d'augmenter la clarté visuelle afin de valoriser 

les qualités sensorielles du produit, la photographie devrait être privilégiée (Ketron et al., 

2021). Or, pour les insectes, une telle représentation visuelle réaliste risquerait de focaliser 

l’attention des consommateurs sur les caractéristiques organoleptiques qui sont vecteurs 

d’aversion, de dégoût et de risque perçu (Gallen, et al., 2019 ; Marie et al., 2022). De même, 

une représentation visuelle réaliste ayant le pouvoir d'améliorer l'information sensorielle 

(Ketron et al., 2021), une photographie d’insecte fera davantage référence aux sens proximaux 

(goût, texture) par rapport à un dessin, et sera donc susceptible de générer davantage 

d’aversion (goût perçu négatif) (Elder et al., 2017). Aussi, nous considérons que le degré de 

réalisme de la représentation visuelle de l’insecte influence l’expérience imaginée en termes 

de goût perçu. Nous posons donc l’hypothèse H1 suivante : Lorsque l’insecte est représenté 

sur le packaging sous la forme d’un dessin, le goût perçu (H1a), l’envie de goûter le produit 
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(H1b), l’intention d’achat (H1c) sont plus favorables et le dégoût moins fort que lorsque 

l’insecte est représenté en photo. 

 

Par ailleurs, le goût perçu étant l’un des meilleurs prédicteurs de la volonté d’essayer 

des insectes (Stone et al., 2022), nous considérons que le goût perçu médiatise l’effet du type 

de représentation visuelle de l’insecte sur l’envie de manger le produit et sur l’intention 

d’achat et posons l’hypothèse H2 suivante : Lorsque l’insecte est représenté par un dessin (vs. 

photo), les consommateurs perçoivent un meilleur goût et en raison d’un effet médiateur du 

goût perçu, ont une plus forte envie de goûter le produit (H2a) et une plus forte intention 

d’achat (H2b). 

D’autre part, les insectes sont vecteur d’un dégoût associé à une présomption de 

mauvais goût (Gallen et al., 2019). Ainsi, nous pensons qu’une représentation réaliste sera 

susceptible de générer plus de dégoût par rapport à un dessin. Nous considérons que le dégoût 

à l’égard du produit médiatise l’effet du type de représentation visuelle de l’insecte sur l’envie 

de manger le produit et sur l’intention d’achat et posons l’hypothèse H3 suivante : lorsque 

l’insecte est représenté par un dessin (vs. photo), les consommateurs ressentent moins de 

dégoût et, en raison d’un effet médiateur du dégoût perçu, ont une plus forte envie de manger 

le produit (H3a) et une plus forte intention d’achat (H3b).  

Enfin, la littérature montre que le type d’image influence le risque perçu (Castagna et 

al., 2021), un frein majeur à la consommation d’insectes (Gallen et al., 2019). Si Naletelich et 

al. (2022) indiquent qu’il peut être réduit par des visuels concrets lorsque les produits sont 

connus (le produit représenté de manière réaliste rassure), Castagna et al. (2021) montrent que 

lorsque le produit est moins familier, une représentation moins réaliste aiderait à réduire la 

perception des risques. L’étude de Naletelich et al. (2022) montre en outre que le risque perçu 

est médiateur de la relation entre le type d'image (réaliste ou abstraite) et l’intention d’achat. 

Ainsi, nous posons l’hypothèse H4 suivante : lorsque l’insecte est représenté de manière 

abstraite par un dessin (vs. photo), les consommateurs perçoivent moins de risque et, en 

raison d’un effet médiateur du risque perçu, perçoivent un meilleur goût (H4a), ont une plus 

forte envie de manger (H4b), une meilleure intention d’achat (H4c). 

 

Figure 1. Synthèse des hypothèses 

 

Méthodologie et résultats 

Etude 1. L’étude 1 teste H1, H2 et H3. Deux barres d’encas inconnues pomme-caramel 

contenant de la farine d'insectes ont été testées avec deux versions de représentation de 

l’insecte – RI- (photo vs. dessin), un ver de farine, sous Gimp© (A1).Une expérimentation 

inter-sujets à un facteur (type de RI : photo  vs. dessin) a été mise en place en condition de 

laboratoire auprès de 110 étudiants français, tous volontaires et susceptibles d’aimer les 

saveurs du produit. En 7 points ont été mesurées : l’évaluation abstraite ou concrète de la RI, 

le goût perçu, l’envie de manger, le dégoût perçu, l’intention d’achat et la dimension dégoût 
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de l’Entomophagy Attitude Questionnaire (EAQD), suivis de questions sociodémographiques 

(A6).  

Résultats de l’étude 1. 8 répondants ayant mal associé la RI à la photo ou au dessin ont 

été exclus (nfinal= 102, 35% de femmes, Mage : 21, 5 ; SD = 1,07). Le dessin a bien été perçu 

comme plus abstrait que la photo, perçue comme plus concrète (Mdessin=3,15; SD=1,53 ; 

Mphoto=5,94; SD= 1,36, p<0,001). 

Effets directs de la RI sur le goût perçu, l’envie de manger, le dégoût, l’intention 

d’achat. 

Nous avons mené des MANCOVA avec l’EAQD en covariable qui influence 

significativement toutes les variables dépendantes (ps<0,05). Les résultats (Cf. figure 2 et A2) 

montrent que les effets de la RI sur les variables dépendantes sont majoritairement 

significatifs (p<0,05). La RI par le dessin fait percevoir un meilleur goût, diminue la 

perception de dégoût et augmente l’intention d’achat comparativement à la RI par la photo. Le 

résultat est non significatif sur l’envie de manger le produit (p> 0,10) malgré la tendance des 

moyennes. Nous validons donc les hypothèses H1a, H1c et H1d et invalidons H1b. 

Les médiations via le goût perçu sur l’envie de manger et sur l’intention d’achat. Nous 

mobilisons les modèles 4 de PROCESS (Hayes, 2017). La RI par la photo est codée 1, la RI 

par le dessin est codée 2. Le détail des résultats se trouve en A3. 

Sur l’envie de manger le produit. L’effet indirect de la RI sur l’envie de manger via la 

perception du goût est positif et significatif (β = 0,36, 95% CI : [0,05 à 0,64] excluant 0). Nos 

résultats montrent une médiation totale : un produit avec un ver en dessin augmente la 

perception du goût et influence positivement l’envie de manger, validant H2a. 

Sur l’intention d’achat. L’effet indirect de la RI sur l’intention d’achat via la perception du 

goût est négatif et significatif (β = 0,21, 95% CI : [0,03 à 0,40] excluant 0). Nos résultats 

montrent une médiation partielle : un produit avec un ver en dessin augmente la perception du 

goût et influence positivement l’intention d’achat, validant H2b. 

Les médiations via le dégoût perçu sur l’envie de manger et sur l’intention d’achat.  

Sur l’envie de manger. L’effet indirect de la RI sur l’envie de manger via le dégoût est positif 

et significatif (β = 0,28, 95% CI : [0,06 à 0,60] excluant 0). Nos résultats montrent une 

médiation totale, un produit avec un ver en dessin diminue le dégoût et influence positivement 

l’envie de manger le produit, validant H3a. 

Sur l’intention d’achat. L’effet indirect de la RI sur l’intention d’achat via le dégoût est non 

significatif (β = 0,16, 95% CI : [-0,03 à 0,43] incluant 0). Nos résultats ne montrent pas de 

médiation : l’intention d’achat ne dépend pas du niveau de dégoût perçu induit par la RI sur 

l’emballage. H3b est invalidée. En revanche, la RI par le dessin (vs. photo) augmente (vs. 

diminue) l’intention d’achat, H1c est encore validée. 

Etude 2. L’étude 2 teste H1et H4 sur l’effet médiateur du risque perçu. Nous répliquons 

l’étude 1 avec deux insectes : le ver de farine et le criquet
2
, nous amenant à quatre visuels 

(A1) créés sous Gimp©. En effet, des études montrent que le criquet en raison de ses ailes, 

pattes et yeux apparents, génère plus de risque perçu et plus de dégoût (Gallen et al., 2019 ; 

Hémar-Nicolas et al., 2022). Nous reprenons la même démarche de représentation de l’insecte 

de l’étude 1. Une expérimentation en ligne inter-sujets 2 (type de RI : photo vs. dessin) x 2 

(type d’insecte : ver de farine vs. criquet) a été menée en France auprès de 342 

consommateurs recrutés par Panelabs. Nous avons vérifié la manipulation et mesuré les 

mêmes concepts que dans l’étude 1 en ajoutant le risque perçu. 

                                                           
2
 Ces deux insectes ont étés approuvés en tant qu’aliments par l’EFSA (EU Food Safety Agency).  
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Résultats de l’étude 2. 53 répondants ayant mal associé la RI à la photo ou au dessin ont 

été exclus de l’analyse (nfinal= 289, 52% femmes, Mage : 36,4 ans ; SD = 10,3). Le dessin a 

bien été perçu comme plus abstrait que la photo, perçue comme plus concrète (Mdessin=5,08; 

SD=1,73 ; Mphoto=6,28; SD= 1,18, p<0,001)
3
.  

Effets de la RI sur le risque perçu, le goût perçu, l’envie de manger et l’intention 

d’achat. 

Nous avons mené des MANCOVA avec l’EAQD en covariable qui influence 

significativement toutes les variables dépendantes (ps<0,05). Les résultats (cf. figure 3 et A4) 

montrent que les effets de la RI sur les variables dépendantes sont significatifs (ps<0,05) à 

l’exception de l’intention d’achat (p> 0,10 ; A4). La RI par un dessin fait diminuer le risque 

perçu, augmente l’envie de manger et améliore le goût perçu comparativement à la RI par une 

photo. Nous validons les hypothèses H1a, H1b, H1c et invalidons H1d. 

Les médiations via le risque perçu sur le goût perçu, l’envie de manger, l’intention 

d’achat. Afin de tester nos hypothèses de médiation, nous mobilisons le modèle 4 de 

PROCESS (Hayes, 2017). La RI par la photo est codée 1, la RI par le dessin est codée 2 (cf. 

A5). 

Sur le goût perçu. L’effet indirect de la RI sur le goût perçu via le risque perçu est positif et 

significatif (β = 0,17, 95% CI : [0,05 à 0,31] excluant 0). Nos résultats montrent une 

médiation totale : un produit avec une RI par un dessin diminue le risque perçu et influence 

positivement le goût perçu du produit, validant H4a. 

Sur l’envie de manger le produit. L’effet indirect de la RI sur l’envie de manger via le risque 

perçu est positif et significatif (β = 0,16, 95% CI : [0,04 à 0,34] excluant 0). Nos résultats 

montrent une médiation totale, un produit avec une RI par un dessin diminue le risque perçu 

et influence positivement l’envie de manger, validant H4b. 

Sur l’intention d’achat. L’effet indirect de la RI sur l’intention d’achat via le risque perçu est 

positif et significatif (β = 0,13, 95% CI : [0,02 à 0,29] excluant 0). Nos résultats montrent une 

médiation totale : un produit avec une RI par un dessin diminue le risque perçu et influence 

positivement l’intention d’achat, validant H4c. 

 

 
 

 
 

Discussion et conclusion  

Ancrée dans la théorie des niveaux de représentation, notre recherche montre que le 

degré de réalisme de la représentation visuelle sur le packaging influence les consommateurs. 

                                                           
3
 Il n’y a pas eu de différence de perception selon le type d’insecte, ni l’interaction de la RI x le type d’insectes 

(ps>0.10), nous avons donc cumulé les deux insectes pour la suite de nos analyses. 

Figure 2. Etude 1. Effets de la RI sur les 

variables dépendantes. ** p<0.05  

 

Figure 3. Etude 2. Effets de la RI sur les 

variables dépendantes. **p<0.05 
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Nos résultats démontrent qu’une photo d’insecte, en réduisant la distance psychologique (bas 

niveau de construit), engendre un goût perçu négatif, du dégoût, du risque perçu et que ces 

effets peuvent être atténués en augmentant la distance psychologique par une représentation 

visuelle moins réaliste telle qu’un dessin (haut niveau). Alors que les discours rationnels 

centrés sur les bénéfices biosphériques agissent peu sur la propension à consommer des 

insectes, cette recherche défend également l’idée que pour accroître les comportements de 

consommation durable comme l’entomophagie il faut s’appuyer davantage sur les leviers du 

marketing sensoriel et réduire ainsi le dégoût en générant des émotions positives (Gallen et 

al., 2019, 2021 ; Onwezen et al., 2019 ; Séré de Lanauze, 2015). Cette recherche ouvre la voie 

à de futures recherches relatives aux dimensions sensorielles du produit, qui peuvent 

influencer la gourmandise perçue et l’évaluation gustative tout en réduisant le dégoût 

(Thomas et al., 2022). D’autres applications alimentaires telles que les nouveaux produits à 

base de protéines végétales pourraient être envisagées pour mesurer le degré d’acceptation des 

consommateurs en fonction du visuel utilisé sur le packaging. 
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ANNEXES 

A1 

  

Visuels de l’étude 1, à gauche ver en dessin, à droite ver en photo 

  

Visuels additionnels présents dans l’étude 2, à gauche criquet en dessin, à droite criquet en 

photo 

 

A2 

Tableau 1 : Moyennes des effets de la RV sur les variables dépendantes de l’étude 1  

Variables dépendantes Mdessin SD Mphoto SD p 

RV 

Goût perçu 4,13 0,9 3,64 1,1 0,03 

Envie de manger 4,02 1,4 3,46 1,5 0,12 

Dégoût perçu 3,38 1,2 4,3 1,3 <0,001 

Intention d'achat 2,87 1,6 1,96 1,1 0,01 

 

A3 

Tableau 2 : effets de médiation de l’étude 1 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : goût perçu Y: envie de manger 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) 0,42 0,79 0,05 0,05 -0,47 0,37 
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M: goût perçu 
   

0,87 0,65 1,09 

Cov1 : EAQD -0,19 -0,32 -0,06 -0,20 -0,35 -0,05 

Effet direct β =  0.05, 95% CI : [ -0.37 à 0.46] incluant 0 

Effet indirect  β =  0.36, 95% CI : [0.05 à 0.64] excluant 0 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : goût perçu Y:intention d'achat 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) 0,42 0,79 0,05 0,54 0,06 1,01 

M: goût perçu 
   

0,50 0,25 0,75 

Cov1 : EAQD -0,19 -0,32 -0,06 -0,30 -0,46 -0,13 

Effet direct β =  0.53, 95% CI : [ 0,06 à 1,01]excluant 0 

Effet indirect β =  0.21, 95% CI : [ 0,03 à 0,40]excluant 0 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : dégoût perçu Y:envie de consommer 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) -0,78 -0,32 -1,24 0,13 -0,65 0,39 

M: dégoût perçu 
   

-0,37 -0,58 -0,15 

Cov1 : EAQD 0,34 0,18 0,50 -0,24 -0,42 -0,05 

Effet direct β =  0.12, 95% CI : [- 0,39  à  0,65] incluant 0 

Effet indirect β =  0.28, 95% CI : [0,06  à  0,60]excluant 0 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : dégoût perçu Y:intention d'achat 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) -0,78 -0,32 -1,24 0,58 0,06 1,10 

M: dégoût perçu 
   

-0,21 -0,42 0,00 

Cov1 : EAQD 0,34 0,18 0,50 -0,32 -0,50 -0,13 

Effet direct β =  0.58, 95% CI : [ 0,06 à 1,10]excluant 0 

Effet indirect β =  0.16, 95% CI : [ -0,03 à 0,43]excluant 0 

 

A4 

Tableau 3 : moyennes des effets de la RI sur les variables dépendantes de l’étude 2 

 Variables dépendantes Mdessin SD Mphoto SD p 

 

RI 

Goût perçu 4,6914 1,17735 4,4420 1,30830 0.027 

Risque perçu 3,0196 1,38825 3,4534 1,57065 <0.001 

Intention d’achat 3,93 2,023 3,71 2,195 0.230 

Envie de manger  4,39 1,930 4,06 2,032 0.05 
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A5 

Tableau 4 : effets de médiation de l’étude 2 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : risque perçu Y:goût perçu 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) -0,39 -0,65 -0,14 0,07 -0,13 0,26 

M: risque perçu -0,44 -0,53 -0,36

Cov1 : EAQD 0,57 0,49 0,64 -0,21 -0,29 -0,14

Effet direct β =  0.06, 95% CI : [-0,12 à 0.26] incluant 0 

Indirect effect β =  0.17, 95% CI : [0.05 à 0.31] excluant 0 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : risque perçu Y:l'envie de manger 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) -0,39 -0,65 -0,14 0,16 -0,17 0,49 

M: risque perçu -0,43 -0,58 -0,28

Cov1 : EAQD 0,57 0,49 0,64 -0,53 -0,66 -0,41

Effet direct β =  0.15, 95% CI : [-0,17 à 0.48] incluant 0 

Indirect effect β =  0,16, 95% CI : [0.04 à 0.34] excluant 0 

variables indépendantes 

Variable dépendante Variable dépendante 

M : risque perçu Y:intention d'achat 

β 
95% CI 

β 
95% CI 

LLCI ULCI LLCI ULCI 

X : insecte (photo vs dessin) -0,39 -0,65 -0,14 0,08 -0,30 0,46 

M: risque perçu -0,35 -0,52 -0,18

Cov1 : EAQD 0,57 0,49 0,64 -0,58 -0,73 -0,44

Effet direct β =  0.08, 95% CI : [-0,29 à 0.45] incluant 0 

Indirect effect β =  0,13, 95% CI : [0.02 à 0.29] excluant 0 

A6 

Tableau 5 : mesures mobilisées dans les études 1 & 2 

Nom de la variable Nombre 

d’items 

Type Source α 

EAQD, études 1&2 5 items Likert La Barbera et al. 

(2020), Marie et al. 

(2022) 

0.89/0.90 

Goût perçu, études 1 &2 3 items étude1 ; 

5 items étude 2 

Likert Marie et al. (2022) 0.81/0.86 

L’envie de manger, études 1 &2 1 item Diff. 

sémantique 

Werle et al. (2013) 

L’intention d’achat, études 1 &2 1 item Likert Adapté de Gomez et 

al. (2017) 

Le risque perçu, 3 items Likert Adapté de Stone et 0.81 
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Etude 2 Grønhaug  (1993) 

La représentation abstraite vs 

concrète, études 1 &2 

1 item Diff. 

sémantique 

-  

Le dégoût perçu 1 item Likert Adapté de Rozin et 

Fallon (1987) 

 

La représentation photo vs dessin, 

études 1 &2 

1 item Choix binaire -  
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REDORER LE PACKAGING “MOCHE” DES MARQUES PREMIER PRIX :
QUELLE INFLUENCE SUR LA PERCEPTION DES CONSOMMATEURS ?

UN CAS DE TRANSGRESSION DE MARQUE POSITIVE

Résumé : Dans le contexte inflationniste actuel, les marques premier prix alimentaires
connaissent un regain d’intérêt et une augmentation de leurs ventes. Toutefois, ce type de
MDD reste malmené depuis de longues années. En effet, leur positionnement “entrée de
gamme” attire essentiellement par son prix et de manière consumériste. Un début de solution
pour valoriser les marques premier prix de manière pérenne pourrait être de modifier leurs
packagings afin qu’ils véhiculent un signal de meilleure qualité.

En utilisant une méthodologie qualitative alliant techniques projectives et entretiens
semi-directifs, nous cherchons à comprendre comment les consommateurs perçoivent et
évaluent un packaging de marque premier prix qui transgresse positivement les normes en
cherchant à véhiculer un signal de plus grande qualité.

A terme, nous présenterons les caractéristiques extrinsèques d’un packaging de
marque premier prix qui puisse transmettre un message de qualité tout en respectant le
positionnement “entrée de gamme” du produit.

Mots-clés : Marques premier prix ; packaging ; transgression de marque positive ; grande
distribution

RESTORING THE “UGLY” LOWER RANGE PRIVATE LABEL FOOD BRANDS’S
PACKAGING : WHAT INFLUENCE ON CONSUMERS’ PERCEPTION ?

A CASE OF POSITIVE BRAND TRANSGRESSION

Abstract : In the current inflationary context, lower range private label food brands
experience a renewed interest and an increase in their sales. However, this type of private
label brand has barely been keeping afloat for years. Indeed, its “low-end” positioning mostly
attracts consumers because of its low prices and for consumeristic purposes. A way to make
lower range private label food brands more attractive on the long run would be to change their
packagings in order for them to convey a signal of greater quality.

Using a qualitative methodology resorting to projective techniques and
semi-structured interviews, we aim to understand how consumers perceive and evaluate a
lower range private label food brand’s packaging that would positively transgress the norms in
conveying a signal of greater quality.

In the end, we present the extrinsic characteristics of a lower range private label
brand’s packaging that would communicate a signal of greater quality while remaining in
keeping with the product’s “low-end” positioning.

Keywords : “Lower range” private label brands ; packaging ; positive brand transgressions ;
mass retail(ing)
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REDORER LE PACKAGING “MOCHE” DES MARQUES PREMIER PRIX :
QUELLE INFLUENCE SUR LA PERCEPTION DES CONSOMMATEURS ?

UN CAS DE TRANSGRESSION DE MARQUE POSITIVE

Introduction

Bien que les marques premier prix alimentaires soient en croissance du fait de
l’inflation actuelle1, elles n’attirent les consommateurs que pour des considérations
économiques. En effet, les marques premier prix souffrent d’une perception négative
persistante de leur performance produit (Lacoeuilhe et al., 2018 ; Kadekova et al., 2020) alors
même que certaines études démontrent leur qualité parfois équivalente à celles des marques
nationales2. Ainsi, dans un contexte non-inflationniste, les marques premier prix tendent à être
délaissées tant par les consommateurs que par les professionnels de la grande distribution.

Étant l’une des premières sources de contact entre un consommateur et une marque, le
packaging est d’autant plus important qu'il transmet des indices, entre autres, au regard de la
qualité du produit (Magnier et Crie, 2015 ; Diallo, 2014). Puisqu’il est également admis que
des améliorations du packaging contribuent à impacter positivement les décisions d’achat des
consommateurs (Koutsimanis et al., 2012), nous proposons de travailler sur le packaging des
marques premier prix et plus particulièrement sur le signal de “meilleure qualité” qu’il
pourrait véhiculer.

Le fait qu’un packaging de marque premier prix puisse véhiculer un signal de
meilleure qualité correspond à une transgression des normes et conventions associées
habituellement au positionnement "entrée de gamme". Il s’agit d’une transgression de marque
positive qui pourrait engendrer plusieurs mécanismes psychologiques chez les
consommateurs, i.e.: la dissonance cognitive (Festinger, 1957), l’incongruence (Maille et
Fleck, 2011 ; Heckler et Childers, 1992) ou encore la disconfirmation (Maille et Fleck, 2011).
Il convient d’identifier ces différents mécanismes afin de comprendre comment les
consommateurs percevraient et appréhenderaient un packaging de marque premier prix s’il
véhiculait un signal de meilleure qualité.

Nous proposons de traiter ce questionnement à travers une recherche qualitative
exploratoire alliant techniques projectives et entretiens semi-directifs dans une analyse
heuristique (Plakoyiannaki et Stavraki, 2018). Des premiers résultats sont présentés et
prennent la forme du noyau central et du système périphérique de la marque premier prix. A
terme, il est attendu que ce travail enrichisse la littérature marketing portant sur les marques
premier prix et les transgressions de marques positives. Aussi, cette recherche doit permettre
de formuler des recommandations opérationnelles pour la création de packagings de marque
premier prix équilibrés et donc, de contribuer à valoriser ces dernières en dehors du contexte
inflationniste.

Revue de la littérature

La marque premier prix, une marque de distributeur pas comme les autres. Les
marques premier prix (ou marques économiques) sont des marques qui ont principalement
construit leur stratégie et leur légitimité autour d’un discours économique et consumériste. La
promesse d'une marque premier prix est donc de garantir, dans un magasin donné pour une
catégorie de produits donnée, le prix de vente le plus bas comparativement à toutes les autres
MDD référencées par les distributeurs. Elles renvoient généralement à des produits
fonctionnels à forte rotation dont le packaging est basique.

2 Comparatif publié sur www.quechoisir.org le 20 octobre 2022
1 Article publié sur www.olivierdauvers.fr le 20 mai 2022
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Ces marques premier prix doivent être mieux prises en considération. En effet, elles
sont celles qui, hors temps d’inflation, sont le plus en recul en termes de parts de marché3
comparativement aux autres MDD mais qui, paradoxalement, ont reçu le moins d’attention
dans la littérature. Elles sont, en effet, soit exclues des études au profit des marques enseignes
et/ou des marques propres (Belaid et Lacœuilhe, 2018), soit incluses dans les travaux
génériques sur la MDD, notamment dans les études anglo-saxonnes qui ne différencient pas
les types de MDD (Manikandan, 2020).

Le packaging : un rôle de réassurance quant à la qualité du produit. Parce que les
attributs intrinsèques du produit peuvent être difficiles à évaluer lors d’un achat (Steenis et al.,
2017), les consommateurs accordent une grande importance aux signaux extrinsèques tels que
les packagings (Richardson, 1994 ; Underwood et al., 2001 ; Zeithaml, 1988).

Le packaging peut être décrit sur le plan de l’expression (signifiant) et le plan du
contenu (signifié) (Dano, 1996). Dans le cadre de notre étude, nous nous intéressons
particulièrement aux signifiants du packaging, c’est à dire ses éléments tangibles relevant de
conceptions structurelles (forme, taille, texture…), graphiques (couleur, dactylographie…) et
textuelles (informations sur le produit, contenu nutritionnel, DLC…) (Dano, 1996).

Les packagings sont utilisés par les consommateurs pour prendre une décision ou
développer une attitude particulière envers un produit ou une marque (Olson et Jacoby, 1972).
Ils sont d'autant plus importants lorsque le risque perçu est élevé ou lorsque la valeur
prédictive d’un produit est faible (Richardson et al., 1994), ce qui est le cas des marques
premier prix (Lacoeuilhe et al., 2018, Kadekova et al., 2020). En effet, comparativement aux
marques nationales, les consommateurs ont d’ores et déjà tendance à percevoir les marques
premier prix comme étant de moins bonne qualité (Diallo, 2014). Cette perception peut être
favorisée par l’utilisation d’un packaging d’apparence bon marché et l’absence d’une image
attractive (Richardson et al., 1994), comme en témoignent les résultats de tests
organoleptiques MN vs MDD qui indiquent que les MDD sont désavantagées par leur
packaging, même lorsque le produit est considéré comme meilleur gustativement (Diallo,
2014). A contenu identique, des études montrent aussi, par exemple, qu’en fonction de la
couleur et de la forme du packaging les individus jugent différemment le goût des produits
alimentaires (Becker et al., 2011).

Aller au-delà des normes et conventions du packaging des marques premier prix :
une transgression de marque positive. Les transgressions de marques sont définies comme
étant “un acte de violation des règles implicites ou explicites guidant la performance et
l'évaluation de la relation consommateur-marque” (Aaker et al. 2004). Si cette définition de la
transgression est, à ce jour, la plus couramment employée en marketing, elle occulte
cependant la dimension positive du concept. En effet, une transgression n’est ni (que)
positive, ni (que) négative et offre, par exemple, des opportunités de renouveau,
d’interrogations des normes et des habitudes (Lefrançois, Changeur et Balech, 2022).

Si quelques travaux reconnaissent certaines conséquences positives suite à la
transgression d’une marque i.e.: la redynamisation de la relation à la marque (Aaker et al.,
2004), les transgressions de marque positives restent largement sous-explorées en marketing.
Pour cette raison, nous mobilisons spécifiquement la notion même de transgression de marque
positive dans le cadre de cette recherche, c'est-à-dire les cas pour lesquels la transgression est
abordée en admettant qu’elle puisse (aussi) être positive en soi et dans ses conséquences.

Ainsi, est considérée comme une transgression de marque positive le fait pour une
marque premier prix de proposer un packaging qui génère des associations de “meilleure
qualité” du fait de caractéristiques extrinsèques connotées en ce sens. La transgression réside

3 Article publié sur www.lsa-conso.fr par Yves Puget, 04 Mai 2016
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ici dans le fait d’aller au-delà des normes et codes habituellement dévolus aux packagings
d’une marque premier prix, ce qui peut constituer une innovation, un renouveau et susciter
des émotions positives -telles que la surprise, le ravissement, le contentement, l’envie- chez
les consommateurs. Ce processus demeure toutefois subordonné au respect du positionnement
économique et à la perception de meilleure qualité du packaging par les consommateurs et
peut relever de différents mécanismes psychologiques, i.e.: la dissonance cognitive (Festinger,
1957), l’incongruence (Maille et Fleck, 2011 ; Heckler et Childers, 1992) ou encore la
disconfirmation (Maille et Fleck, 2011).

Méthodologie de la recherche

Objectifs de la recherche. Afin de comprendre comment les consommateurs
percevraient et appréhenderaient un packaging de marque premier prix s’il transgressait les
normes en véhiculant un signal de meilleure qualité, nous suivons trois objectifs empiriques.
Premièrement, nous nous pencherons sur (1) l’identification des caractéristiques extrinsèques
d’un packaging de marque premier prix ainsi que leur importance dans la perception du
positionnement “entrée de gamme”. Leur connaissance (i.e.: forme, couleur) est centrale dans
notre étude puisqu’elle nous permettra d'identifier celles à privilégier et pour lesquelles nous
devrons (2) déterminer les signifiants à favoriser pour qu’un packaging de marque premier
prix véhicule une image plus qualitative tout en conservant son positionnement “entrée de
gamme”. Enfin, nous nous pencherons sur la manière dont la transgression des normes et
codes d’un packaging de marque premier prix affecte la perception du consommateur à
l’égard dudit produit en (3) relevant les éventuelles dissonances cognitives, incongruences
et/ou disconfirmation causées par la présence de signifiants véhiculant un signal de meilleure
qualité sur un packaging de marque premier prix.

Recueil et analyse des données. Puisqu’il existe peu d’éléments dans la littérature
quant aux marques premier prix et aux transgressions de marque positives, une étude
qualitative exploratoire est menée.

Le recueil des données se déroule en deux phases réalisées à quelques jours
d’intervalle l’une de l’autre (Annexe 1). Nous mobilisons premièrement la technique
projective du collage qui favorise l’activation de processus cognitifs chez les consommateurs
leur permettant de révéler “des connaissances implicites ou inconscientes ainsi que de
nouvelles associations inattendues avec la marque” (Davis & Butler-Kisber, 1999).
S'ensuivent des entretiens semi-directifs comprenant, entre autres, le questionnement du
noyau central et du système périphérique de la marque (Michel, 1999) premier prix afin
d’appréhender les associations explicites des consommateurs et d’enrichir nos interprétations
étiques des collages. Les entretiens sont également l’occasion d’approfondir l’exploration de
la perception du packaging des marques premier prix/packaging de marques premier prix qui
véhiculent un signal de meilleure qualité et la manière dont la transgression de marque
positive affecte la perception du consommateur à l’égard dudit produit.

L’analyse des collages et des entretiens semi-directifs s’appuiera sur le processus
abductif inférentiel de l’analyse heuristique (Plakoyiannaki et Stavraki, 2018) (Annexe 2)
permettant d’identifier et d’exploiter “la structure paratactique4 et associative des collages qui
se manifeste dans les stratégies créatives de juxtapositions et de métaphores visuelles”
(Plakoyiannaki et Stavraki, 2018). Nous accorderons une attention particulière aux
différences, écarts et décalages entre les collages réalisés pour la marque premier prix et ceux
portant sur la marque premier prix opérant une transgression de marque positive. En effet, ces
derniers peuvent révéler les mécanismes associés à la perception des transgressions de marque

4 Dans ce contexte, juxtaposition d'éléments sans items de liaison expliquant leur relation.
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positives par les consommateurs. Un des enjeux de l’interprétation sera alors de déterminer
comment ces dissonances cognitives, incongruences et/ou disconfirmations sont perçues et si
elles le sont plutôt positivement ou négativement.

Résultats préliminaires

Les répondants ont été recrutés à partir d’un échantillon de convenance. Jusqu’à
présent, huit participants ont pris part à l’étude (Annexe 3). L’étude est toujours en cours.

Lors de la première phase de l’étude, la technique de l’association de mots a été
employée au début de l’entretien semi-directif. L’objectif était d’identifier les éléments
indissociables constitutifs d’une marque premier prix (le noyau central) ainsi que ses éléments
périphériques qui “jouent un rôle essentiel dans l’adaptation de la marque aux évolutions du
contexte (Flament, 1989; Michel, 1999)”. Nous en avons articulé le résultat (Annexe 4) sur
l’illustration 1.

Illustration 1 : Noyau central et système
périphérique “marque premier prix”

Le noyau central de la locution
nominale “marque premier prix”
révèle quatre associations majeures :
le prix bas ; la basse qualité ; le
packaging comportant de nombreux
“manquements” ; la dimension
“mauvais pour la santé”. Le fait que
l’association “packaging” émerge
spontanément traduit la cause de
l’image/la conséquence du
positionnement des marques premier
prix ; un packaging “vide”, “simple”,
“pas résistant” et “pas esthétique”
pour un produit peu cher, donc de
mauvaise qualité, donc mauvais pour
la santé.

Les associations périphériques
révèlent quant à elles les lignes de
défense du noyau central (Michel,
1999).

Ainsi, la basse qualité gustative, la localisation en magasin des produits de marque premier
prix, les marques et domaines qui lui sont associés de même que les attitudes, ressentis et
croyances envers la marque premier prix sont non seulement les garants du maintien des
associations centrales susmentionnées mais également les dimensions sur lesquelles s’appuyer
pour les faire évoluer. Il s’en dégage notamment que la marque premier prix est perçue
comme “moins bien que” (i.e.: moins généreuse que, moins appétissante que), soit “moins
bien évaluée que” et est donc “remplaçable” par autre chose. Les consommateurs n’ont pas
confiance en elle (cf.: Ressentis) et la pensent malveillante (ie.: issu de l’exploitation,
optimisation des coûts).

Nous avons également demandé aux répondants de nous indiquer à quelles enseignes
ils pensent spontanément lorsque la marque premier prix est évoquée (Annexe 4). Leclerc a
été cité par cinq des huit participants avec la mention spontanée de sa marque premier prix
Eco+, présumément du fait qu’elle semble "plus qualitative que les autres" (Rep_04). Nous
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remarquons également qu’un amalgame est fait entre la marque premier prix et la marque de
discounters avec, entre autres, plusieurs mentions de la chaîne Lidl.

Enfin, nous avons invité les répondants à s’exprimer quant aux produits alimentaires
qu’ils associent spontanément à la marque premier prix (Annexe 4). Globalement, la marque
premier prix semble majoritairement associée à deux familles de produits alimentaires : les
produits basiques (i.e.: riz, pâtes dans l’univers “épicerie salée”) pour lesquels la marque n’a
pas de grande influence sur les processus d’évaluation et de choix des consommateurs et les
produits “plaisirs” (i.e.: gâteaux sucrés, charcuterie, lardons, cacahuètes) qui ne sont pas
forcément sains pour la santé. Enfin, nous remarquons qu’une perception particulièrement
négative entoure les produits carnés et les plus transformés, i.e.: lardons “gras”, ”pas
appétissant” (Rep_06), orangeades avec “beaucoup de cochonneries” (Rep_03).

Si ces premiers résultats laissent préfigurer de l’ancrage profond d’associations
centrales négatives dans l’esprit des consommateurs vis-à-vis des marques premier prix, ils
confirment d’autant plus l’intérêt d’envisager une transgression de marque positive en
proposant un packaging de marque premier prix véhiculant un signal de meilleure qualité. A
cette fin, le noyau central et le système périphérique préliminaires que nous avons établi nous
permettent de commencer à cerner les caractéristiques extrinsèques à favoriser ainsi que les
signifiants à mobiliser, e.g.: rassurer le consommateur et susciter sa confiance en proposant un
packaging plus résistant, apporter des preuves de bienveillance en mentionnant son
engagement, rendre le produit appétissant via des illustrations colorées de mises en situation
et/ou par la transparence du packaging etc. Aussi, il conviendra que ce packaging “plus
qualitatif” permette à la marque premier prix de se distinguer des autres MDD i.e.: “Reflets de
France” (Rep_08) et des marques de discounters i.e.: Lidl (Rep_02, 03, 07 et 08) avec
lesquelles elle est confondue.

Conclusion : apports et limites

Ce travail contribuera à étoffer la littérature marketing lacunaire portant sur les
marques premier prix, ces dernières étant souvent étudiées telles des marques de distributeurs
dans un contexte francophone et n’ayant pas d’équivalent conceptuel dans la littérature
anglo-saxonne. De même, en entreprenant la démarche marginale de mobiliser les
transgressions de marque dans une visée positive en marketing, notre étude permettra
d’enrichir les recherches en cours sur la transgression dans la discipline.

D’un point de vue managérial, nos résultats nous permettront de proposer des
recommandations opérationnelles quant à la création d’un packaging de marques premier prix
“équilibré” qui soit en mesure de véhiculer une plus grande qualité perçue tout en respectant
son positionnement “entrée de gamme”. Ces recommandations seront accompagnées de pistes
de réflexions quant à la gestion des mécanismes associés à la perception des transgressions de
marque positives (i.e.: dissonances cognitives, incongruences et/ou disconfirmations) chez les
consommateurs. Les normes relatives au packaging de marques premier prix étant
profondément intériorisées par les consommateurs, ces recommandations sont en effet
essentielles pour la prise en compte du risque perceptuel de "quality washing", autrement dit
l’impression d’être trompé quant à la qualité intrinsèque du produit dans le cas d’une
inadéquation jugée “trop forte” avec la meilleure qualité véhiculée par le packaging.

En l’état, l’étude présente une limite quant à son échantillon. Il inclut des
non-consommateurs relatifs de produits alimentaires de marque premier prix. Il conviendra
donc de recruter une proportion supérieure de consommateurs réguliers de produits
alimentaires de marque premier prix pour la poursuite de l’étude, i.e.: les étudiants, les séniors
et les personnes à faibles revenus (Dhar et Hoch, 1997).
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Annexe 1 : Protocole de recueil des données

Annexe 2 : Protocole de l’analyse heuristique (Plakoyiannaki et Stavraki, 2018)
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Annexe 3 : Participants à l’étude au 01/12/2022

Sexe Âge Occupation
Consommation de produits

alimentaires de marque premier prix

Rep_01 H 26 Stagiaire en informatique Quelques rares références
Rep_02 H 67 Retraité Non-consommateur relatif
Rep_03 F 65 Retraitée Non-consommateur relatif
Rep_04 F 23 Doctorante Quelques références
Rep_05 H 24 Ingénieur informatique Quelques références
Rep_06 H 26 Ingénieur Non-consommateur relatif
Rep_07 H 52 Chef d’entreprise Non-consommateur relatif
Rep_08 F 51 Sans emploi Non-consommateur relatif

Annexe 4 : Associations de mots et “marque premier prix” (Phase 1)

Par ordre d’
apparition

Association de mots “marque
premier prix”

Association de mots
“Enseignes + marque

premier prix”

Association de mots
“Produits alimentaires de
marque premier prix”

Rep_01
Cheap; criard; vide; blanc;
optimisation des coûts; pas cher;
ultra-transformés

Leclerc; Auchan Fromages; gâteaux sucrés;
Boissons; Eau de source

Rep_02
Bon marché; petits prix; moins
cher; pas forcément de grande
qualité; qui ne rassure pas;

Leclerc; (Lidl) Cacahuètes

Rep_03
Pas cher; qualité moyenne; le goût
(moyen); on hésite à acheter; c’est
pas de la qualité; c’est pas bon; bas
dans le rayon; cochonneries

Lidl; Aldi;
Auchan

Viande; “on va pas
manger quelque chose de
bon”; le pain baguette
“pas très cher”; les
boissons; orangeades
("beaucoup de
cochonneries"; "beaucoup
de sucre"; "plus d’eau que
de fruits"; "avec beaucoup
de sucre"; "c’est pas
contrôlé")

Rep_04 Prix; moins cher; économique;
qualité basse; MDD; alimentaire

Leclerc "Eco+ est plus
connue que les autres
MPP et semble plus

qualitative que les autres"

Pâtes; Charcuterie; Sauces
en pot

Rep_05

Mauvaise qualité; pas mis en avant;
packaging simple; épuré; qui ne
donne pas envie; mauvais; pas
efficace; remplaçable; inefficace;
conception de mauvaise qualité; de
mauvaise qualité en règle générale;
issu de l’exploitation

Leader Price; Eco+
(Leclerc)

Boites de conserves; les
conserves; [pâtes; riz;
cornichons]
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Rep_06

Bas prix; prix faible; packaging pas
résistant; peu fiable; un produit qui
va être moins généreux; qui va être
un peu plus gras; qui va être
globalement de moindre bonne
qualité; un moins bon suivi
nutritionnel;moins appétissant.

Leclerc
Lardons ("gras"; "pas
appétissant" ; "petit
budget")

Rep_07
Bas de gamme; peu appétissant;
peu appétissant; mauvaise qualité;
pas beau; pas esthétique

Lidl Pâtes; farine; gâteaux

Rep_08
Top budget; pouce; Reflets de
France; pas cher; elles sont en bas;
pas cher

Lidl Cancoillotte; gros pot de
yaourt à la fraise
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Résumé : Cette recherche s’intéresse aux attributs visuels du packaging et à leur capacité à 

véhiculer des significations relatives à la marque. Plus précisément, nous nous focalisons sur le 
rôle d’un packaging au style minimaliste (sans ornement) versus un packaging au style 

maximaliste (avec ornements) et étudions son influence sur la perception de l’image sérieuse 
versus joyeuse de la marque. Afin d’étudier cet effet, 3 études expérimentales sont menées sur 
3 produits (vin rouge, vin effervescent, thé). Pris dans leur ensemble, les résultats montrent 

qu’un packaging au style minimaliste véhicule l’image d’une marque plus sérieuse tandis qu’un 
packaging au style maximaliste véhicule l’image d’une marque plus joyeuse. Par ailleurs, 

lorsque les packagings avec pattern sont associés à une description de marque faisant état de 
traits de personnalité joyeux, l’attitude envers la marque est significative améliorée, cet effet 
est médiatisé par la congruence entre la description de la marque et le style graphique.  

Mots clefs : « packaging », « design », « perception », « image de marque ».  

MINIMALIST OR MAXIMALIST PACKAGING? 

PATTERNS, BRAND IMPRESSIONS AND CONSUMER ATTITUDES  

Abstract : This research focuses on the visual attributes of packaging and their ability to convey 
brand-related meanings. More precisely, we focus on the role of a minimalist style (without 

ornamental pattern) versus a maximalist style (with ornamental pattern) and study its influence 
on the perception of the serious versus cheerful image of the brand. In order to study this effect, 
3 studies are conducted with 3 products (red wine, sparkling wine, tea). Taken together, the 

results show that a minimalist style conveys the image of a serious brand while a maximalist  
style conveys the image of a cheerful brand. Furthermore, when packaging with pattern is 

associated with a brand description that mentions cheerful personality traits, the attitude 
towards the brand is significantly improved, this effect is mediated by the congruence between 
the brand description and the graphic style. This study adds to the existing literature on the 

influence of packaging graphic design on consumer responses. 
Keywords :  « packaging », « design », « perception », « brand image ». 

1 Un pattern est un type particulier d’ornement. 
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Introduction  

Le design du packaging est défini comme étant les « différents éléments choisis et 
assemblés dans une conception holistique permettant de créer un effet sensoriel particulier » 

(Orth & Malkewitz, 2008). Afin d’obtenir cet effet sensoriel particulier, les designers opèrent 
des choix concernant divers éléments de design dans le but de créer un style graphique adapté 
à l'image de la marque et du produit (Bloch, 1995). Un des choix stylistiques cruciaux concerne 

l'adoption d'un style simple dit minimaliste ou au contraire d’un style complexe dit maximaliste.  
En marketing, selon Henderson & Cote (1998) et van der Lans et al. (2009) la complexité 

visuelle dépend du degré d'ornementation d'un design. Appliqué au design du packaging cela 
signifie que la présence d’ornements sur un packaging créé un design complexe et donc 
maximaliste tandis qu’un packaging qui n'utilise pas d’ornement est perçu comme plus simple 

et minimaliste. Ces choix stylistiques suscitent des débats en marketing. Certaines recherches 
mettent en avant les effets positifs de la complexité visuelle (Cox & Cox, 2002; Ketron, 2018; 

Lee & Shin, 2019; Mahmood et al., 2018; Pieters et al., 2010) tandis que d'autres montrent 
l'intérêt de la simplicité (Chou, 2011; Pracejus et al., 2006, 2013). 
Cette tension entre les styles minimaliste et maximaliste a également été observée dans l'histoire 

de l'art. Issus de mouvements artistiques comme le Bauhaus, la Nouvelle Typographie ou le 
Style International, les principes de la création minimaliste tels que « Less is more » ou « Form 

must follow the function » ont été largement diffusés dans les écoles d'arts appliqués et ont 
fortement influencé la création contemporaine. Selon ces principes, le design graphique doit 
être aussi simple que possible, c’est-à-dire que tout éléments décoratifs et plus particulièrement 

les ornements doivent être supprimés (Loos, 1908; Pracejus et al., 2006). A l’inverse, le 
maximalisme est issu de mouvements artistiques comme l’Art Nouveau, le style Psychédélique 

ou le style Memphis et prône l’ajout d’ornements pour « se démarquer, attirer l'attention ou 
refléter une personnalité d’exception » (Boyer-Dry, 2019; Galbrun, 2020). Bien que le 
minimalisme soit toujours présent sur les packagings, ces dernières années marquent le retour 

du maximalisme (Dariccau, 2014; Heller & Vienne, 2012). Ce retour des designs 
graphiquement plus complexes est synonyme d'un regain d'intérêt pour les ornements et autres 

éléments décoratifs sur les packagings comme les patterns. Les patterns sont un type particulier 
d’ornements, ils sont créés via une répétition continue et combinée d’ornements, de façon à 

recouvrir une partie ou la totalité d’une surface du design (voir annexe1). Cette tendance est si 

présente qu'en 2019, le magazine Adobe Create a classé le « maximalisme » parmi les cinq 
principales tendances en matière de design du packaging (Boyer-Dry 2019). 

Cela étant, le minimalisme et le maximalisme coexistent aujourd'hui sur les packagings de 
produits (Annexe 1). Cependant, malgré l’intérêt d’un point de vue managérial des patterns et 
la reconnaissance de leur contribution à une variable holistique en marketing (la complexité 

visuelle), à notre connaissance, aucun travail n'a encore étudié leur capacité à véhiculer des 
significations en tant qu’élément de design du packaging. Ce faisant, la présente recherche 

s’intéresse à l’influence du choix stylistique (absence versus présence de pattern) sur les 
perceptions de la marque et sur l’attitude envers la marque. 
 

Revue de littérature  

Le design du packaging, vecteur de signification pour la marque. Le packaging est un 

outil clé du marketing qui remplit une multitude de fonctions telles qu'attirer l'attention (Krishna 
et al., 2017), permettre la différenciation (Ampuero & Vila, 2006; Simmonds et al., 2018), 
véhiculer des significations (Sundar & Noseworthy, 2014; van Rompay et al., 2014) ou 

influencer les décisions d'achat (Mai et al., 2016; Sundar et al., 2020).  
Il est en effet généralement admis que le packaging est un « véhicule narratif » (Kniazeva & 

Belk, 2007, 2010) qui communique un certain nombre de messages sur la marque et le produit 
notamment par le biais de son design graphique (Deng & Kahn, 2009; Orth & Malkewitz, 2008; 
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Sundar & Noseworthy, 2014; van Rompay et al., 2014). Plus précisément, l'aspect visuel du 

packaging est constitué d'éléments structurels (taille, forme, texture, transparence des 
matériaux) et d'éléments graphiques (couleurs, polices de caractères, formes abstraites, images, 

patterns) (Underwood, 2003). Ce sont sur ces éléments graphiques que portent notre intérêt. 
Plusieurs études ont en effet démontré que divers « éléments de design » du packaging, tels que 
la couleur (Mead & Richerson, 2018; Seo & Scammon, 2017; Warlop et al., 2005), la 

typographie (Velasco et al., 2014; Xu et al., 2017), la forme (Becker et al., 2011; Koo & Suk, 
2016; van Rompay & Pruyn, 2011) la taille (Aydinoğlu & Krishna, 2011; Huyghe & van 

Kerckhove, 2013) et les illustrations (Boudreaux & Palmer, 2007; Gil-Pérez et al., 2019; Petit 
et al., 2018) ont une influence sur les perceptions des consommateurs.  
En outre, de précédentes recherches mentionnent le rôle des ornements en tant que « éléments 

de design » et suggèrent que les patterns pourraient influencer les perceptions des 
consommateurs (Henderson et al., 2004; Henderson & Cote, 1998; Orth et al., 2010; Orth & 

Malkewitz, 2008). Cependant, bien que la littérature en marketing évoque le fait qu'un design 
puisse être plus ou moins orné (Pieters et al., 2010; van der Lans et al., 2009), elle ne nous 
donne pas d'indications relatives au type de significations véhiculées par les patterns. Dans ce 

type de situation, Pracejus, Olsen, et O'Guinn (2006) ainsi que Schroeder (2005) ont noté que 
l'histoire de l'art peut être d'un grand intérêt pour catégoriser les styles d'expression visuelle des 

marques et comprendre les associations d'idées qu'ils sont capables de communiquer. Ainsi, 
nous mobilisons la littérature en histoire de l’art car il est possible d'associer à certains styles 
graphiques historiques, un certain nombre de valeurs. En effet, à chaque courant artistique, 

correspond un contexte historique et des préoccupations sociétales particulières reflétées au 
travers des éléments de design sélectionnés. L’étude de l’histoire de l’art permet donc, au 

travers d'une étude des courants artistiques du 20ème siècle, d’émettre des hypothèses quant au 
sens véhiculé par un design minimaliste (sans pattern) versus maximaliste (avec pattern). 
 

Significations véhiculées par un design sans pattern et un design avec pattern. Les styles 
minimalistes sont principalement liés au mouvement De Stijl, au Bauhaus ou encore à la 

nouvelle typographie. Ils avaient en commun de prôner la simplicité, la rigueur mathématique 
et l'abstraction géométrique. Les principes de création étaient basés sur « Less is more » et 
« form must follow the function ». L'expression personnelle et les solutions excentriques étaient 

donc rejetées pour une approche plus universelle et scientifique (Meggs & Purvis, 2016). Suivant 

ces principes, tout ornement était considéré comme non fonctionnel et donc, inutile. Ceci a 
conduit au rejet des ornements sur tout support graphique. La littérature de l'histoire de l'art 
suggère que le design simple est synonyme de sobriété et de sérieux, par opposition aux modes 

d'expression hautement ornementées (Tolley, 2016). Selon Dariccau (2014), l'abstraction 
géométrique est également un signe à forte valeur allégorique qui véhicule l'ordre, la rigueur et 

le sérieux. En revanche, la critique des styles simples selon laquelle « Less is bore » suggère 
que ces styles peuvent paraitre ennuyeux parce qu'ils sont trop sérieux et esthétiquement stériles 
(Dariccau 2014). 

Par opposition au sérieux des styles simples, le mouvement Arts and Crafts, le style 
Psychédélique, le mouvement Post-Moderniste et le style Memphis ont eu en commun de 

prôner des designs maximalistes. La forme ne devait plus suivre la fonction mais être au 
contraire, la raison d'être du design (Meggs & Purvis, 2016; Twenlow et al., 2005). La présence 
de patterns originaux et complexes étaient une façon de signifier les talents d 'imagination et de 

créativité de l'artiste. Le design complexe est devenu célèbre avec le mouvement artistique Arts 
and Crafts qui encourageait les artistes à utiliser leur esprit créatif, en opposition aux normes 

imposées par la mécanisation. Ensuite, le style Psychédélique, Post-Moderniste et Memphis ont 
ouvert la voie à un design extravagant, énergique et joyeux (Meggs & Purvis 2016). Les designs 
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étaient agrémentés de patterns géométriques et organiques audacieux (Meggs & Purvis 2016) 

afin de reflèter une image amusante, joyeuse et libératrice (Dariccau 2014).  
Sur la base de cette revue de littérature, il semble que le style minimaliste (sans pattern) véhicule 

l’image d’une marque plus sérieuse qu’un design maximaliste. Inversement, un style 
maximaliste (avec pattern) devrait véhiculer l’image d’une marque plus joyeuse. Ainsi, nous 
postulons :  

H1 : Un packaging sans pattern (versus avec pattern) véhicule l'image d'une marque sérieuse 
(versus joyeuse). 

 
Attitude envers la marque. Conformément à la littérature en marketing indiquant des 

résultats positifs de la congruence sur les évaluations de la marque (Cian et al., 2014; Jiang et 

al., 2016; Luffarelli et al., 2019; Pleyers, 2021) : si les packagings avec patterns véhiculent des 
impressions de marque plus joyeuses, ils devraient être perçus comme plus congruents 

lorsqu’ils sont accompagnés d’une description de marque faisant état de traits de personnalité 
joyeux et devraient donc générer une meilleure attitude envers la marque. A l’inverse, si les 
packagings sans pattern véhiculent des impressions de marque plus sérieuses, ils devraient être 

perçus comme plus congruents lorsqu’ils sont accompagnés d’une description de marque 
faisant état de traits de personnalité sérieux et donc également obtenir des scores d’attitude plus 

élevé que dans une situation d’incongruence.  
De ce fait, nous postulons :  
H2 : Les packagings sans pattern (versus avec pattern) procurent de meilleures attitudes envers 

la marque lorsque la description de la marque est sérieuse (versus joyeuse). 
H3a : L’absence de pattern améliore l’attitude envers la marque lorsque celle-ci est décrite 

comme sérieuse car elle est perçue comme plus congruente avec la marque 
H3b : La présence de pattern améliore l’attitude envers la marque lorsque celle-ci est décrite 
comme joyeuse car elle est perçue comme plus congruente avec la marque 

 
Méthodologie 

Etude 1. Nous avons effectué une analyse des correspondances. Il s’agit d’une technique 
d'exploration des données pour la représentation graphique de variables qualitatives (Hoffman 
& Franke, 1986). Elle permet de représenter graphiquement les lignes et les colonnes d'une 

matrice de données dans un repère orthonormé à deux dimensions (Hoffman & Franke, 1986) 
et peut être utilisée pour explorer la relation entre des variables qualitatives. L'analyse des 

correspondances permet d'analyser les données qualitatives recueillies à l'aide des questions de 
type CATA (Check All That Apply). La proximité spatiale entre un stimulus et une impression 
signifie que cette dernière à particulièrement été sélectionnée pour qualifier le stimulus en 

question. Cette 1ère étude vise à explorer l’influence des packagings sans pattern versus avec 
pattern sur la perception sérieuse/joyeuse de la marque. 

Pour l'expérimentation, nous avons créé 3 versions d'un packaging fictif : une bouteille de vin 
sans pattern, une bouteille de vin avec pattern géométrique et une bouteille de vin avec pattern 
organique - et nous avons demandé aux participants de sélectionner les adjectifs qui, selon eux, 

décrivaient le mieux la marque fictive présente sur chacun des packagings. 
Nous avons recruté 297 participants (Mage = 42 ans ; 70% de femmes) sur Prolific, une 

plateforme en ligne de recrutement de participants à des études, et les avons assignés de manière 
aléatoire à l'une des 3 conditions d'une expérience inter-sujets. Nous n'avons donné aux 
participants aucune information sur la marque fictive ; nous leur avons simplement montré le 

packaging. Nous leur avons ensuite demandé de répondre à une question CATA énumérant 8 
impressions possibles de la marque présentées dans un ordre aléatoire : « sérieuse », « de 

confiance », « rigoureuse », « ennuyeuse », « joyeuse », « imaginative », « originale », 
« festive ». 
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Résultat étude 1. Les résultats indiquent que 89% de la variation spatiale des données 

est expliquée par la dimension 1 qui sépare le packaging sans pattern des 2 packagings avec 
patterns. La représentation spatiale permet d’observer que le packaging sans pattern est situé 

proche des impressions « sérieuse » et « ennuyeuse » tandis les packagings avec patterns se 
trouvent plus proche des impressions « joyeuse », « imaginative » et « festive » ce qui va dans 
le sens de notre hypothèse H1. Ensuite, la dimension 2 sépare le packaging avec pattern 

organique du packaging avec pattern géométrique et explique seulement 11% de la variation 
spatiale des données. Ceci signifie que la présence versus absence de pattern sur un packaging 

a un effet important discriminant sur la perception sérieuse versus joyeuse de la marque. Le 
type de pattern utilisé à un effet secondaire.  

Etude 2. Nous avons créé 3 packagings pour un vin mousseux : un sans pattern, un avec 
un pattern géométrique et un avec un pattern organique. Nous avons recruté 303 individus (Mage 

= 38 ans ; 78% de femmes) sur Prolific pour participer à cette étude. Nous les avons assignés 
aléatoirement à l'une des trois conditions : sans pattern vs. avec pattern géométrique vs. avec 
pattern organique selon un plan d’expérience inter-sujets. Après avoir vu le packaging, les 

participants évaluaient dans quelle mesure le design du packaging suscitait l'impression que la 
marque était sérieuse et joyeuse sur deux échelles de Likert de sept points. 

Résultats étude 2. Nous avons effectué une ANalyse de VAriance (ANOVA) avec le 
design du packaging (sans pattern vs. pattern géométrique vs. pattern organique) comme 

facteurs fixes, et la perception de sérieux comme variable dépendante. Les résultats soutiennent 
l’hypothèse H1, le packaging sans pattern a suscité des impressions de sérieux 

significativement plus fortes (M = 4,86) que les packagings avec un pattern géométrique (Mgéo 
= 4,44 ; p = 0,047) et avec un pattern organique (Morg = 4,04 ; p < 0,001). Inversement, les 
packagings avec pattern ont suscité des impressions joyeuses significativement plus fortes (Mgéo 

= 3,85 et Morg = 4,1) que le packaging sans pattern (Mnopattern = 3,26). Ces résultats soutiennet 
l’hypothèse H1. 

Etude 3. Afin de reproduire un visuel similaire à une présentation de produits sur un site 
web ou un point de vente physique, nous avons créé deux versions d’une gamme de 4 

packagings d’une marque de thés et infusions : une gamme de 4 packagings sans pattern et une 
gamme de 4 packagings avec pattern (Annexe 2). Cette marque, nommée Bloom est factice et 

a été créée pour les besoins de l’expérimentation. Nous avons également créé deux versions de 
description de la marque Bloom. Une version imprègne la marque de traits de personnalité 
sérieux tandis que l'autre l'imprègne de traits de personnalité joyeux. Dans la 1ère version, nous 

décrivions la marque comme sérieuse, précise et basée sur des procédés stricts. Dans la seconde 
version, nous décrivions la marque comme joyeuse, imaginative et basée sur des procédés 

inventifs. Ces adjectifs ont été sélectionnés à partir de description de marques réelles.  
Cette étude a été menée sur Prolific. 328 répondants (Mage = 41 ans ; 64% de femmes), ont été 
assignés aléatoirement à l'une des quatre conditions d'une étude inter-sujets : 2 (pattern : 

absence vs présence) × 2 (description personnalité de la marque : sérieuse vs joyeuse). Après 
avoir vu la gamme de packaging assignée et lu la description de la marque assignée, les 

participants évaluaient le degré de congruence entre le design du packaging et la description de 
la marque sur 4 échelles de Likert en neuf points (« Les packagings correspondent bien à la 
marque/sont pertinents/sont congruents/ conviennent bien à la description de la marque » ; 1 = 

« totalement en désaccord », 9 = « totalement d'accord » ; adapté de Heckler & Childers, 1992 
; (Henderson et al., 2019). Ensuite, ils indiquaient leur attitude vis-à-vis de la marque sur 2 

échelles de Likert en neuf points (« Mon attitude envers la Bloom est favorable/ positive » ; 1 
= « Pas du tout d’accord  », 9 = « tout à fait d’accord  »).  
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Résultats étude 3.  

Effet sur l’attitude envers la marque. Nous avons conduit une ANOVA 2 × 2 avec le 
pattern (absence vs présence) et la description de la marque (sérieuse vs joyeuse) comme 

facteurs fixes et l’attitude envers la marque comme variable dépendante. L'effet principal du 
pattern et de la description de la marque étaient non significatif. En revanche, l’effet 
d’interaction était significatif (F(1, 324) = 4,008, p = .046). La description de marque joyeuse 

améliore de façon significative les attitudes envers la marque lorsque les packagings de la 
gamme ont des patterns. En revanche, la description de marque sérieuse n’améliore pas de façon 

significative les attitudes envers la marque lorsque les packagings de la gamme n’ont pas de 
patterns. L’hypothèse H2 n’est donc que partiellement soutenue. 
Effet de médiation de la congruence. Nous avons conduit une analyse de régression de 

modération médiée avec le pattern (absence versus présence), la description de la marque 
(sérieuse versus joyeuse) et leur interaction comme variables indépendantes, la perception de 

la congruence comme médiateur et l’attitude envers la marque comme variable dépendante 
selon le modèle 8 de la macro-PROCESS de Hayes (2017), avec 5000 boostraps.  
L’intervalle de confiance (CI) de l’effet conditionnel indirect du pattern révèle que pour les 

packagings avec pattern, la description d’une marque aux traits de personnalité joyeux exerce 
un effet plus positif sur l’attitude envers la marque via la congruence pattern-description qu’en 

présence d’une description de marque aux traits de personnalité sérieux (95%CI :[.33, 1.04]). 
En revanche, l’intervalle de confiance ne permet pas de conclure que l’absence de pattern exerce 
un effet plus positif sur l’attitude envers la marque via la congruence pattern-description, 

lorsque la marque est décrite comme sérieuse (95%CI :[-.46, .06]). Seule l’hypothèse H3b est 
soutenue. 

 
Conclusion et discussion 

Cette recherche investigue pour la première fois le rôle des patterns dans un contexte 

marketing et plus particulièrement dans le cas du design du packaging. En ligne avec les 
catégorisations identifiées en histoire de l’art et en marketing, les associations relatives à un 

design minimaliste (sans pattern) sont explorées, testées et comparées à deux designs 
maximalistes (avec un pattern pouvant être de type organique ou géométrique). Les résultats 
des 3 études permettent de mettre en avant le fait qu’un packaging sans pattern va véhiculer 

l’image d’une marque plus sérieuse qu’un packaging avec pattern. A l’inverse, un packaging 
avec pattern va véhiculer l’image d’une marque plus joyeuse qu’un packaging n’ayant pas de 

pattern. Ceci donne des éléments d’informations aux designers et managers de marque quant 
au type de design à privilégier en fonction de l’image de marque souhaitée. Par ailleurs, nos 
résultats indiquent que dans le cas d’une marque se décrivant comme joyeuse, il est préférable 

d’opter pour un packaging maximaliste dans le but d’améliorer les attitudes des consommateurs 
envers la marque. D’un point de vue managérial ce choix est par exemple observable chez la 

marque de thé Kusmi Tea® se décrivant comme une marque « révolutionnaire, optimiste sans 
chichis, éclectique et vibrante » et ayant opter pour des packagings avec pattern. Nos résultats 
suggèrent ainsi aux managers de marque de privilégier la congruence entre le style graphique 

du packaging et la description de leur marque. Dans cette optique, il nous semblerait par 
exemple opportun pour la marque de thé Tafelgut® ayant des designs avec pattern, d’opter pour 

une description moins sérieuse et plus joyeuse afin d’améliorer les attitudes envers la marque.  
Dans le cadre de futures recherches nous projetons de nous intéresser aux anticipations 
gustatives relatives à la présence d’un pattern géométrique versus organique. Il serait également 

intéressant d’avoir recours à des packagings de marques réelles. En outre, il serait intéressant 
d’étudier ces effets sur d’autres catégories de produits non hédoniques et/ou non alimentaires. 
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Annexe 1. Exemples de packagings sans et avec pattern 

 
 Packagings minimalistes (sans 

pattern) 
Packagings maximalistes (avec pattern) 
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Annexe 2 : Stimuli utilisés pour l’étude 3 
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ATTITUDE ENVERS LES PRODUITS RECYCLES ALIMENTAIRES VERSUS NON ALIMENTAIRES : 

DIFFERENCE OU SIMILITUDE ? 

 

 

 

 

Résumé :  

L’objectif de la présente recherche est d’une part, de mettre en évidence les antécédents 

explicatifs de l’attitude à l’égard des produits issus de l’économie circulaire, et d’autre part de 

voir si l’impact de la qualité, image, sécurité, attente et contamination dépend de la catégorie 

de produit. Une expérimentation auprès d’un échantillon de 283 consommateurs a été réalisée. 

Les répondants ont été exposés à des stimuli visuels et textuels relatifs à deux catégories de 

produit (alimentaire Vs non alimentaire). Une modélisation par les équations structurelles a 

mis en évidence l’impact significatif de la qualité, l'image et la sécurité perçues, des attentes 

et de la contamination perçue. Il n’y a pas de différence significative dans la validation du 

modèle en référence à la catégorie de produit. La principale implication réside dans la 

nécessité d’informer et de sensibiliser les consommateurs envers ce modèle de consommation 

circulaire. 

 

Mots clés : « Economie circulaire » ; « Produit Recyclé » ; « Attitude » ; « Qualité » ; 

« Image » ; « Sécurité » ; « Contamination ». 

 

 

ATTITUDE TOWARDS FOOD VERSUS NON-FOOD RECYCLED PRODUCTS: DIFFERENCE OR 

SIMILARITY? 

 

Abstract : 

The aim of this research is, first to highlight the  antecedents of the attitude towards products 

from the circular economy, and then to see whether the impact of quality, image, safety, 

expectations and contamination depends on the product category. An experiment was 

conducted on a sample of 283 consumers. Respondents were exposed to visual and textual 

stimuli related to two product categories (food vs non-food). Modelling by structural 

equations demonstrated the significant impact of perceived quality, image and safety,  

perceived expectations and contamination on attitude. There is no significant difference in 

model validation with reference to the product category. The main implication concerns the 

need to inform and educate consumers about this circular consumption model. 

 

Keywords:  “Circular economy” ; “Recycled Product” ; “Attitude” ; “Quality” ; “Image” ; 

“Security” ; “Contamination”. 
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Introduction 

Le monde vit aujourd’hui une des plus grandes crises écologiques. Des gaspillages, 

des déperditions de matières, des consommations excessives, des déchets de plus en plus 

importants et nous nous retrouvons dans un univers de plus en plus en souffrance. En réponse 

à ce constat alarmant, il y a une prise de conscience qui se matérialise par des actions de 

sensibilisation au niveau des pratiques de consommation. Dans ce contexte, le modèle de 

l'économie circulaire a gagné en popularité en tant que moyen pour réduire l’impact négatif 

sur l’environnement. L’économie circulaire a en effet le potentiel de résoudre des problèmes 

tels que la pénurie de ressources et le changement climatique en réduisant la consommation 

de ressources naturelles et en augmentant le recyclage des matériaux et des produits (Tunn et 

al. 2019). Il y a donc passage d’un modèle linéaire vers un modèle fermé, se matérialisant par 

la réutilisation des déchets et leur réintégration dans l’économie pour une nouvelle valeur 

(Calvo-Porral & Levy-Mangin, 2020). 

Les consommateurs jouent un rôle crucial dans une économie circulaire car leurs 

choix, attitudes et préférences peuvent impacter positivement ou négativement la circularité 

(Calvo-Porral & Levy-Mangin, 2020 ; Wagner & Heinzel, 2020). La littérature relative à 

l’économie circulaire s’est pourtant souvent située du côté des entreprises, explorant les 

modèles commerciaux circulaires, les stratégies pour développer des propositions de valeur 

circulaires et les avantages de ces modèles. Moins d'attention a été accordée à la manière dont 

les consommateurs s’inscrivent dans la logique de l'économie circulaire. Dans ce sens, 

Elzinga et al. (2020) soulignent l'importance d’investiguer du côté de la demande des produits 

issus de l'économie circulaire. Ils soulignent à cet effet la rareté des recherches consacrées à la 

compréhension des comportements spécifiques et des mécanismes d'acceptation de ces 

produits. Pourtant, cela est très important dans la mesure où les clients résistent souvent à 

l'achat de produits recyclés (Hazen, Mollenkopf et Wang, 2017), les percevant comme 

inférieurs (Park et Lin, 2020). 

Dans la présente recherche, nous nous concentrons sur la compréhension des attitudes à 

l’égard des produits fabriqués à partir de matériaux recyclés et de produits alimentaires issus 

de processus de recyclage de fruits et légumes. En effet, de l’alimentaire vers le non 

alimentaire, les processus de transformation garantissent la préservation de la santé et du bien-

être physique. Toutefois, le consommateur en est-il conscient ? considère-t-il le produit 

alimentaire recyclé comme comportant un plus grand risque pour sa santé ?  Son 

comportement diffère-t-il qu’il s’agisse d’un produit recyclé alimentaire ou non alimentaire ?  

Partant de ces interrogations, la présente recherche a pour objectif de mettre en évidence 

d’une part, les facteurs qui prédisposent les consommateurs à avoir une attitude favorable à 

l’égard des produits issus de l’économie circulaire et d’autre part de voir si cette 

prédisposition diffère en fonction de la catégorie de produit. Plus spécifiquement, il s’agit 

d’observer l’impact de la qualité perçue, de l’image du produit recyclé, de la sécurité perçue, 

de la contamination et des attentes des consommateurs de ces produits. La première partie 

abordera les principaux concepts pris en compte dans la recherche. La deuxième partie 

comportera les différentes étapes suivies pour la validation empirique, les principaux résultats, 

la discussion, les implications ainsi que les principales voies futures de recherche. 

Revue de la littérature 

Bien que le concept d'économie circulaire soit largement abordé les dernières années, 

il n’y a pas de consensus quant à sa définition et les mécanismes qui le caractérisent 

(Camacho et al., 2018). Kirchherr et al. (2017) l’ont défini comme un système économique 

qui remplace le concept de « fin de vie » par la réduction, la réutilisation alternative, le 

recyclage et la récupération des matériaux dans les processus de production/distribution et de 
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consommation. Elle opère au niveau micro, méso et macro dans un objectif de développement 

durable, générant une meilleure qualité environnementale, la prospérité économique et l'équité 

sociale, au bénéfice des générations actuelles et futures.  

La théorie de l’action raisonnée (Fishbein & Ajzen, 1975) ainsi que l’approche Valeur-

Attitude-Comportement (Kim et al., 2021) constituent les principaux soubassements 

théoriques relatifs à la présente question de recherche. En effet, les croyances 

comportementales ainsi que les évaluations des conséquences constituent les principaux 

antécédents de l’attitude dans un contexte de responsabilité à l’égard de l’environnement. La 

théorie du comportement planifié (Azjen, 1991) contribue également à expliquer les 

intentions comportementales en référence à l’attitude quant au comportement, les normes 

subjectives et le contrôle comportemental perçu. Les produits issus de l’économie circulaire 

s’inscrivent ainsi dans cette perspective dans la mesure la principale motivation à leur 

consommation est l’optimisation de l’utilisation des matières, la réduction du gaspillage et la 

diminution de l’impact sur l’environnement. L’attitude à leur égard matérialise ainsi des 

croyances et des normes. 

La prise de conscience de la rareté des ressources et de la nécessité de préserver 

l’environnement suscite chez les consommateurs des pratiques responsables. Dans ce sens, la 

littérature dans le domaine a montré que les attitudes des consommateurs envers les produits 

fabriqués à partir de matériaux recyclés sont généralement positives (Calvo-Porral & Levy-

Mangin, 2020) et souvent significativement plus élevées que celles envers les produits non 

durables, particulièrement dans les pays occidentaux. Toutefois, nous nous posons la question 

de la stabilité de ces attitudes en référence à la catégorie de produit. Le produit alimentaire se 

distingue des autres produits en étant porteur de risque important (Bergadaa et al., 2006), le 

consommateur serait il prédisposé à relativiser ses valeurs et croyances au profit de la 

réduction du risque perçu dans la consommation d’un produit dont la date de péremption 

approche, ou s’inscrivant dans un processus de recyclage de produits en fin de vie ? Sommes-

nous prédisposés à une attitude plus favorable envers des produits non alimentaires lorsque le 

risque perçu est moins important ?  

Les recherches sur l’économie circulaire concernent majoritairement les produits 

d’hygiène (Polyporthis et al., 2022), mais plus rarement les produits alimentaires. Pourtant, 

c’est devenu une tendance lourde dans les nouvelles entreprises en alimentation puisque ce 

modèle vise à répondre de façon durable aux besoins des consommateurs. Mais lorsqu’il 

s’agit d’aliment le risque et la sécurité deviennent importants. La perception de tels produits 

peuvent être en effet impactée par la méconnaissance des processus de transformation 

engagés 

Il semble ainsi pertinent d’observer si cette attitude est expliquée en référence aux 

mêmes variables et avec la même importance, montrant ainsi qu’il s’agirait d’un mécanisme 

stable et indépendant du contexte ou du produit. Les variables suivantes constituent les 

antécédents explicatifs de l’attitude envers les produits issus de l’économie circulaire. Nous 

nous proposerons ainsi de valider la portée de ces variables et de comparer la significativité 

des liens pour un produit alimentaire versus non alimentaire.   

La qualité perçue : La qualité est un des facteurs les plus importants qui prédisposent à 

l’achat et la consommation. La qualité perçue est le reflet de la performance et matérialise les 

pensées qui aboutiront à la décision d'utiliser un produit. Elle peut également être considérée 

comme une évaluation par le consommateur de la supériorité globale basée sur les 

caractéristiques intrinsèques et extrinsèques. Pour Chen et Chang (2013), la qualité perçue des 

produits écologiques est généralement matérialisée par le respect de l'environnement, la 

fiabilité et la portée de leur pollution. A l’instar de Kuah & Wang (2020), le fait qu'un produit 
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soit fabriqué à partir de matériaux recyclés peut diminuer la qualité perçue, conduisant à un 

risque financier et de performance plus élevé, en référence à une diminution des perceptions 

du rapport qualité-prix (Hamzaoui-Essoussi & Linton, 2010), donnant ainsi plus d’impact de 

cette variable pour les produits alimentaires. Pour Sun et al. (2018), les consommateurs 

mentionnent souvent un besoin d'informations concernant le produit, les matériaux utilisés et 

les processus d'assurance qualité. Dans ce sens également, cet antécédent est plus pertinent 

pour les produits alimentaires.  

Les attentes : Pour Magnier et al. (2019) ainsi que Newman et al. (2014), le fait qu'un 

produit soit recyclé peut réduire les attentes des consommateurs en matière de qualité et de 

fonctionnalité et par conséquent, la perception du rapport qualité-prix (Hamzaoui Essoussi et 

Linton, 2010 ; Michaud et Llerena, 2011). Les produits recyclés sont également perçus 

comme moins attrayants que leurs homologues fabriqués à partir de matériaux. Dans ce sens, 

Magnier et al. (2019) ont montré que les attentes de qualité sont plus faibles pour les produits 

textiles que pour les biens durables et les produits de grande consommation. 

L'image perçue : Les produits recyclés sont considérés dans l'esprit des 

consommateurs comme des produits respectueux de l'environnement et ont donc une image 

positive. En effet, les processus de recyclage réduisent les déchets, réutilisent les matériaux 

mis au rebut et nécessitent moins d'énergie et de ressources naturelles que les processus de 

fabrication de nouveaux produits (Michaud et Llerena, 2011). L'image positive de ces 

produits, ainsi que la sensibilité croissante aux questions environnementales ont modifié le 

comportement des consommateurs, notamment une demande accrue et une plus grande 

acceptation des produits recyclés (Tsen et al. 2006). Par conséquent, on peut supposer que les 

consommateurs conscients des possibilités de recyclage et de transformation des déchets et 

des matériaux usagés en nouveaux produits développent plus facilement une image positive à 

l'égard des produits recyclés (Magnier et al. 2019). Une image positive est donc un précurseur 

d’une prédisposition favorable. Toutefois, l’impact de cette image est-il le même qu’il 

s’agisse d’un produit recyclé alimentaire ou non alimentaire ? 

Sécurité des produits recyclés : Pour Grewal et al. (1994), la sécurité d’un produit est 

liée aux risques relatifs aux conséquences négatives potentielles associées à son achat. Il 

convient donc de prêter attention à la perception des consommateurs quant à la sécurité des 

produits recyclés, d’autant plus que ces produits sont souvent associés aux déchets 

transformés et réintroduits dans un nouveau cycle de production (Michaud et Llerena, 2011). 

Les produits fabriqués à partir de matériaux recyclés sont ainsi perçus non seulement en 

termes de bénéfices (environnementaux) mais aussi en termes de risques. Les consommateurs 

perçoivent souvent ces produits comme inférieurs (Hamzaoui-Essoussi & Linton, 2014). La 

sécurité est ainsi matérialisée par les risques associés au résultat et aux conséquences de 

l'achat « circulaire ». Plus précisément, un risque perçu plus élevé réduit la propension des 

consommateurs à acheter des produits recyclés (Hamzaoui et Linton 2010). Calvo-Poral et al. 

(2020) avancent que réduire la sécurité perçue pourrait jouer un rôle négatif dans l'adoption 

des produits. 

La Contamination perçue : Elle peut se produire lorsque les individus se sentent mal à 

l'aise ou même dégoûtés lorsqu'ils utilisent des produits spécifiques contenant des matériaux 

recyclés, même si les consommateurs sont conscients que ces produits contribuent à résoudre 

un problème environnemental. Ainsi, mettre en évidence la nature recyclée des produits peut 

activer des croyances de contamination (Meng et Leary, 2021). Meng et Leary (2021) ont 

expliqué ces perceptions dans une perspective évolutive, car la protection contre les maladies 

et les agents pathogènes est un mécanisme psychologique ancien. En général, les êtres 
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humains ont évolué pour croire que les caractéristiques de certains objets peuvent leur faire du 

mal et pour cette raison ils ont fait des ajustements comportementaux pour éviter ces objets et 

ainsi se préserver (Meng et Leary, 2021). Un modèle de recherche a ainsi été conçu et a fait 

l’objet de la validation empirique (annexe 1). 

Méthodologie de recherche 

Une expérimentation a été réalisée afin de répondre à l’objectif de la recherche. La 

description du processus expérimental est présentée en annexe 2, ainsi que les échelles de 

mesure retenues. 

Résultats, Discussion, limites et voies futures 

Résultats de la phase exploratoire : Une Analyse Factorielle Exploratoire a été menée 

en retenant la méthode de l’analyse en composantes principales (ACP) (tableau 1). Les tests 

de sphéricité de Bartlett et le KMO montrent que les données se prêtent bien à une analyse 

factorielle. Toutes les contributions factorielles dépassent 0,5 et sont donc considérées comme 

significatives. Par ailleurs, l’unidimensionnalité des différents construits a été confirmée par 

la méthode des valeurs propres. Les différentes échelles présentent une bonne cohérence 

interne (Alpha de Cronbach > 0.7) en référence aux recommandations de Nunnally (1978). 

Résultats de la phase Confirmatoire : Evaluation du modèle de mesure : Une Analyse 

Factorielle Confirmatoire a été menée dans le but de tester la qualité d’ajustement des 

modèles de mesure par rapport aux données initiales, d’évaluer la fiabilité, les validités 

convergente et discriminante des échelles retenues. 

Les tests d’asymétrie (Skewness) et d’aplatissement (Kurtosis) affichent des valeurs en 

faveur de la normalité des données. Le coefficient de concentration multivarié (Mardia) est de 

103,479, une valeur qui dépasse le seuil maximum accepté de 3, montrant une violation de la 

condition de multinormalité exigée par la méthode du Maximum de Vraisemblance (ML) 

(tableau 2). Une procédure de Bootstrap telle que proposée par Bollen Stine pour 2000 

échantillons nous a fourni une valeur de p (la probabilité de rejet de l’hypothèse nulle du test 

de chi2) égale à celle obtenue par la méthode ML(p=0) (tableau 3). La déviation à la 

normalité n’a pas donc affecté la valeur de chi2 et la conclusion relative au modèle sous ML 

est à retenir (Nevitt et Hancock (2000)).  De tels résultats confirment la fiabilité des 

paramètres estimés et la précision des tests utilisés (Roussell et al., 2002).   

Le modèle de mesure global présente une qualité d’ajustement acceptable sur 

l’ensemble des indices retenus. La condition de validité convergente (VME > 0.5) est vérifiée 

pour tous les construits. Ces derniers présentent aussi une cohérence interne acceptable (rhô 

de Jöreskog> 0.7) en référence aux recommandations de Bagozzi et Yi (1988) (tableau 4). 

L’approche de Fornell et Larker (1981) a été retenue pour évaluer la condition de validité 

discriminante. Les résultats obtenus montrent que la racine carrée de la variance moyenne 

extraite de chacune des variables latentes est supérieure aux liens structurels que celle-ci 

partage avec les autres construits (tableau 5). Les construits sont donc théoriquement et 

empiriquement distincts. 

Résultats du modèle de structure et validation des hypothèses : Concernant les 

résultats de la modélisation structurelle, signalons tout d’abord que le modèle de structure 

présente une qualité d’ajustement acceptable sur l’ensemble des indices absolus, 

incrémentaux et de parcimonie retenus. Au vu des résultats, nous pouvons attester de 

l’acceptabilité des paramètres estimés. L’estimation du modèle de structure sous Amos a 

permis de tester les différentes hypothèses formulées.  
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Les résultats obtenus permettent de confirmer toutes les hypothèses de recherche 

retenues. Ainsi, la qualité, l’image, les attentes et la sécurité perçue des produits recyclés 

influencent directement et positivement l’attitude envers ces produits alors que la 

contamination a tendance à l’influencer négativement. Par ailleurs, l’examen du pouvoir 

explicatif indique que les cinq variables explicatives retenues, à savoir, la qualité, l’image, les 

attentes, la sécurité perçue et la contamination expliquent ensemble 71% de la variance de 

l’attitude envers les produits recyclés (tableau 6).  

L’effet modérateur du type de produit sur les différentes relations du modèle a été 

analysé en étudiant dans l’ordre les cinq modèles fournis sous Amos : « measurement 

weights », « structural weights », « structural covariance », « structural residual » et 

« measurement residual ». Une description est fournie au tableau 7. 

Les résultats de l’analyse Multigroupe (tableau 7) montre essentiellement une 

différence dans la mesure de la sécurité perçue (la perception des consommateurs de la 

sécurité varie selon qu’il s’agisse de T-shirt (évaluation moyenne de 3.5) ou de confiture 

(évaluation moyenne de 3), les erreurs d’estimation des variables endogènes et les erreurs de 

mesure des items entre les deux groupes. Toutefois, ces différences n’ont aucun effet sur les 

liens de structure traduisant les hypothèses de recherche. Ainsi, le type de produit (T-shirt VS 

confiture) ne semble pas modérer les effets de la qualité, l’image, les attentes, la 

contamination et la sécurité perçue sur l’attitude envers les produits recyclés.  

Discussion, Limites et Voies Futures 

Des produits recyclés de qualité, ne présentant pas de risques particuliers aux yeux des 

consommateurs, fabriqués à partir de matériaux et suivant un processus de nature à activer un 

sentiment de confiance plutôt que de risque de contamination sont de nature à développer une 

attitude favorable à leur égard de la part des consommateurs. Mieux encore, une telle attitude 

semble être indépendante du produit recyclé, alimentaire ou non alimentaire. Aussi, la 

sensibilité aux questions liées à la protection de l’environnement dans un univers de plus en 

plus en souffrance est-elle de nature à inciter les consommateurs à s’orienter davantage vers 

des produits recyclés quelle que soit leur nature. Il serait par conséquent pertinent de 

sensibiliser les consommateurs et de les impliquer davantage dans une économie circulaire. 

Parallèlement, l’entreprise doit rassurer le consommateur, réduire l’incertitude et le risque 

perçu en offrant l’information nécessaire sur le produit, les matériaux utilisés et les processus 

d'assurance qualité.  Par exemple, elle pourrait informer les consommateurs sur la façon dont 

le produit a été utilisé dans le passé et les étapes suivies pour son recyclage (Hazen et al., 

2017). Les consommateurs peuvent ainsi jouer un rôle crucial dans une économie circulaire 

qui réussit à véhiculer une image rassurante des produits recyclés.   

La présente recherche comporte toutefois quelques limites qu’il convient de citer. 

Premièrement, nous nous sommes limitées à la mesure de l’attitude, pourtant les individus 

adoptent souvent des attitudes favorables sans que le comportement suive. Les recherches 

futures pourraient se concentrer sur l'examen des facteurs situationnels, tels que la 

disponibilité des produits fabriqués à partir de matériaux recyclés. Deuxièmement, pour 

mieux comprendre le comportement d'achat réel de produits fabriqués à partir de matériaux 

recyclés, des recherches futures pourraient explorer d'autres méthodes de recherche qui se 

concentrent sur les comportements d'achat réels. Le choix et la création des stimuli 

expérimentaux mériteraient une plus grande investigation, essentiellement au niveau du 

contenu. 
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ANNEXES 

Annexe 1 : modèle conceptuel et hypothèses de recherche 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hypothèse 1 (H1). Il existe une différence significative dans l’impact positif de la qualité 

perçue sur l’attitude à l’égard d’un produit recyclé, qu’il s’agisse d’un produit alimentaire ou 

non alimentaire. 

Hypothèse 2 (H2). Il existe une différence significative dans l’impact positif de l’attente sur 

l’attitude à l’égard d’un produit recyclé, qu’il s’agisse d’un produit alimentaire ou non 

alimentaire. 

Hypothèse 3 (H3). Il existe une différence significative dans l’impact positif de l’image 

perçue sur l’attitude à l’égard d’un produit recyclé, qu’il s’agisse d’un produit alimentaire ou 

non alimentaire. 

Hypothèse 4 (H4). Il existe une différence significative dans l’impact positif de la sécurité sur 

l’attitude à l’égard d’un produit recyclé, qu’il s’agisse d’un produit alimentaire ou non 

alimentaire. 

Hypothèse 5 (H). Il existe une différence significative dans l’impact négatif de la 

contamination sur l’attitude à l’égard d’un produit recyclé, qu’il s’agisse d’un produit 

alimentaire ou non alimentaire. 

 

 

 

 

 

Qualité perçue 

 

Attentes 

Sécurité perçue 

Image 
perçue 

Contamination 

perçue 

Attitude envers les 

produits recyclés 
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Annexe 2 

1-Design expérimental  

Nous avons exposé les répondants à des images de produits (alimentaire Vs non alimentaire) 

fabriqués par un processus de recyclage ainsi qu’à un descriptif textuel qui décrit le 

mécanisme de la transformation. Ce choix permettra de réduire l’impact de la méconnaissance 

des fondements de l’économie circulaire. Les répondants seraient ainsi face au même niveau 

de connaissance et les biais seraient neutralisés. Nous avons opté pour un plan inter-sujet 

(Viglia et al., 2021) afin d’éviter les biais issus des effets d’ordre. Nous avons veillé à 

interroger un nombre de répondants équivalent au sein des deux cellules expérimentales. A 

l’instar de Oppenheimer, Meyvis et Davidenko (2009), nous avons également inclut une 

mesure de vérification de l’attention des participants (instructional manipulation check) afin 

d’identifier les répondants peu attentifs et les retirer de l’échantillon. Nous augmentons ainsi 

le pouvoir statistique de l’expérimentation. Deux groupes de répondants ont ainsi été 

constitués (162 répondants pour le groupe « T-shirt » VS 121 répondants pour le groupe 

« Confiture »). Les participants ont reçu un lien pour accéder au stimulus expérimental et au 

questionnaire associé. Ils ont été invités à lire attentivement le texte proposé et de regarder les 

images, puis de répondre au questionnaire proposé. 283 personnes de majorité féminine 

(70%), plutôt jeunes (80% sont âgés de moins de 35 ans) ont participé à l’expérimentation. La 

moitié des répondants sont des étudiants et l’autre moitié est formée de personnes exerçant 

différentes professions. 

2- Echelles de mesure retenues 

Echelles de mesure Auteurs  Items 

 

 

La qualité perçue 

 

 

 

Dodds et al 

1991 

Les produits recyclés sont de bonne qualité 

Les produits recyclés me donnent la qualité que 

j'attends. 

Les produits recyclés ont une qualité similaire à 

celle des produits qui ne sont pas durables. 

 

Attentes 

 

 

Bell et al 

1991 

Je m'attends à ce que l'apparence des produits 

recyclés soit : 

Peu attrayante / Attrayante 

Moche / Belle 

Mauvaise / Bonne 

 

Image des produits 

recyclés 

 

Netemeyer et 

al 2004 

J'ai une image positive des produits recyclés. 

Les consommateurs de produits recyclés savent 

comment acheter. 

Les produits recyclés ont une image 

positive/favorable sur le marché. 

 

 

Contamination 

 

 

Argo et al 

2006 

 

 

 

Je pense que les produits fabriqués à partir de 

matériaux recyclables sont très insalubres. 

Je pense que les produits fabriqués à partir de 

matériaux recyclables sont contaminés. 

Je pense que les produits fabriqués à partir de 

matériaux recyclables sont sales 
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Sécurité perçue 

 

Magnier et al 

2019 

Les produits fabriqués à partir de matériaux 

recyclables sont fiables. 

Les produits fabriqués à partir de matériaux 

recyclables sont bénins. 

Les produits fabriqués à partir de matériaux 

recyclables sont inoffensifs. 

 

Attitude 

 

Mugge et al 

2017 

Je pense que le produit recyclé est bon. 

J'aime bien le produit recyclé. 

Je pense que le produit recyclé est favorable. 

J'ai une attitude positive envers le produit recyclé. 

 

3- Stimuli expérimentaux 

Produit textile (T-Shirt) 

Après l'industrie pétrolière, dont elle est fortement dépendante, l'industrie textile est la 

deuxième industrie la plus polluante au monde. Dans ce contexte, une usine a été chargée de 

recycler des chutes de tissus et des fibres afin de créer des t-shirts pour hommes et pour 

femmes. 

La procédure est simple et se compose de trois étapes clés : 

La première étape consiste à rassembler le tissu destiné à la broyeuse et à le pilonner jusqu'à 

l'état de fibres. Le processus de fabrication du tissu se poursuit de la même manière qu'avec 

un fil traditionnel une fois que ces fibres sont déchirées pour obtenir le tissu. 
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Produit Alimentaire (Confiture) 

Les biodéchets représentent 30 % ; il est donc inutile de les brûler puisqu'ils peuvent être 

rapidement transformés et valorisés. Dans ce contexte, une entreprise s'engage à récupérer et à 

transformer des fruits parfaitement comestibles qui seraient autrement gaspillés en raison de 

leur attrait esthétique, en confiture : Un produit alimentaire circulatoire à valeur ajoutée. 

La collecte se fait en fonction des stocks actuels et de la saisonnalité des aliments. Puis, après 

un premier contrôle, les déchets collectés sont transportés vers une installation de traitement 

où ils sont préparés, cuits sans conservateur ni ingrédients, transformés et placés dans un pot 

de confiture avec des étiquettes. 

 

 (cadre, employé, professeurs, etc.).  

 

Items Communalités 
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Tableau 1 : Résultat AFE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 2 : Normalité et multinormalité des données 

Qualité perçue  

KMO= 0,63 Valeur propre= 2,194 variance expliquée(%)= 73,14 Coefficient Alpha= 0.81 

Qual1 0,75 

Qual2 0,84 

Qual3 0,59 

Attentes 

KMO=0,72 Valeur propre= 2,484 variance expliquée(%)= 82,79 Coefficient Alpha= 0.89 

Atten1 0,76 

Atten2 0,85 

Atten3 0,87 

Image 

KMO=0,7 Valeur propre= 2,084 variance expliquée(%)= 69,45 Coefficient Alpha= 0.77 

Image1 0,69 

Image2 0,72 

Image3 0,67 

Contamination 

KMO=0,75 Valeur propre= 2,59 variance expliquée(%)= 86,46 Coefficient Alpha= 0.92 

Cont1 0,85 

Cont2 0,88 

Cont3 0,85 

Sécurité perçue  

KMO=0,72 Valeur propre= 2,33 variance expliquée(%)= 77,94 Coefficient Alpha=0,85 

Sec1 0,74 

Sec2 0,81 

Sec3 0,78 

Attitude à l’égard des produits recyclés 

KMO=0,86 Valeur propre= 3,41 variance expliquée(%)= 85,41 Coefficient Alpha=0,9 

Attit1 0,83 

Attit2 0,87 

Attit3 0,85 

Attit4 O,85 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

Attit4 1,000 5,000 -,865 -5,943 ,306 1,052 

Attit3 1,000 5,000 -,760 -5,221 ,597 2,050 

Attit2 1,000 5,000 -,719 -4,936 ,259 ,888 

Attit1 1,000 5,000 -,956 -6,569 ,751 2,579 

Sec1 1,000 5,000 -,333 -2,290 -,241 -,829 

Sec2 1,000 5,000 -,195 -1,336 -,125 -,428 

Sec3 1,000 5,000 -,305 -2,093 -,124 -,424 

Cont1 1,000 5,000 ,479 3,287 -,533 -1,829 

Cont2 1,000 5,000 ,544 3,734 -,312 -1,072 

Cont3 1,000 5,000 ,616 4,228 -,453 -1,555 

Image1 1,000 5,000 -,997 -6,849 ,791 2,715 

Image2 1,000 5,000 -,823 -5,656 ,221 ,758 

Image3 1,000 5,000 -,332 -2,281 -,665 -2,284 

Atten3 1,000 5,000 -,757 -5,198 ,006 ,020 

Atten2 1,000 5,000 -,783 -5,379 ,124 ,427 

Atten1 1,000 5,000 -,606 -4,163 -,160 -,551 

Qual3 1,000 5,000 -,183 -1,255 -,672 -2,308 

Qual2 1,000 5,000 -,410 -2,813 -,166 -,569 

Qual1 1,000 5,000 -,733 -5,036 ,045 ,153 

Multivariate  
    

103,479 30,812 

 

Tableau 3: Bollen-Stine Bootstrap 

The model fit better in 1984 bootstrap samples. 

It fit about equally well in 0 bootstrap samples. 

It fit worse or failed to fit in 16 bootstrap samples. 

Testing the null hypothesis that the model is correct, Bollen-Stine bootstrap p = ,00 

 

 

 Contribution 

Factorielle 

Standardisée 

p V.M.E 

* 

Rhô de 

Jöreskog** 
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Tableau 4 : Résultats de l’AFC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Qual1 0,84 <0,001   

Qual2 0,89 <0,001   

Qual3 0,61 <0,001   

Qualité perçue 0,62 0,80 

Atten1 0,76 <0,001   

Atten2 0,89 <0,001   

Atten3 0,92 <0,001   

Attentes 0,73 0,89 

Image1 0,79 <0,001   

Image2 0,89 <0,001   

Image3 0,92 <0,001   

Image 0,75 0,90 

Cont1 0,87 <0,001   

Cont2 0,91 <0,001   

Cont3 0,88 <0,001   

Contamination 0,78 0,90 

Sec1 0,80 <0,001   

Sec2 0,86 <0,001   

Sec3 0,79 <0,001   

Sécurité perçue 0,66 0,85 

Att1 0,88 <0,001   

Att2 0,91 <0,001   

Att3 0,88 <0,001   

Att4 0,89 <0,001   

Attitude envers les produits recyclés 0,79 0,93 

Chi2= 251,2 p=0.000 dl= 137 

GFI= 0.91 AGFI= 0.88 TLI= 0.96 CFI= 0.97 RMR= 0,03 SRMR= 0.03 

RMSEA= 0.05, Khi
2
 normé= 1,834 
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Contributions factorielles sont statistiquement significatives à un risque<0.001. 

                                      * Selon l’approche de Fornell et Larker (1981) utilisant la formule standardisée. 

                                      ** Le rhô de Jöreskog est calculé suivant la formule standardisée. 

 

Tableau 5 : Validité discriminante 

 

Sur la diagonale sont indiquées les racines carrées des V.M.E. 

Les autres chiffres représentent les corrélations entre les construits. 
 

Tableau 6: Résultats de la significativité des liens structurels 

Hypothèses Coefficients 

de 

régression 

standardisés 

P Validation S.M.C 

Qualité perçue             Attitude envers les    

produits recyclés 

0,21 0,001 Confirmée  

 

 

 

 

71% 

Image             Attitude envers les produits 

recyclés 
0,28 <0,001 Confirmée 

Attentes           Attitude envers les produits 

recyclés 

0,16 0,002 Confirmée  

Sécurité perçue        Attitude envers les 

produits recyclés 

0,25 <0,001 Confirmée 

Contamination  Attitude envers 

les produits recyclés 
-0,16 <0,001 Confirmée 

Chi2= 251,2 p=0.000 dl= 137 

GFI= 0.91 AGFI= 0.88 TLI= 0.96 CFI= 0.97 

RMSEA= 0.05  RMR=0,03 SRMR= 0.13 Chi2/dl= 1,834 

 

Tableau 7: Résultats de l’analyse multigroupe 

Chaque modèle ajoute des contraintes relatives à l’égalité des paramètres estimés par rapport 

au modèle qui le précède. Un test d’invariance (basé sur une différence de chi2 et de CFI) 

permet de se prononcer sur la significativité des différences des paramètres estimés entre les 

groupes (T-shirt VS confiture). Si l’hypothèse H0 est retenue ( p>5%) , le modèle libre et le 

modèle contraint sont considérés comme équivalents. Le test d’invariance est qualifié de 

 Qualité 

perçue   

Attentes Image   Contamination   Sécurité 

perçue 

Attitude 

envers les 

produits 

recyclés 

Qualité perçue 0,78 0,53 0,60 -0,47 0,62 -0,7 

Attentes  0,85 0,50 -0,36 0,42 0,58 

Image   0,86 -0,37 0,60 0,71 

Contamination    0,88 -0,40 -0,53 

Sécurité perçue     0,81 0,69 

Attitude envers 

les produits 

recyclés 

     0,88 
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positif, l’invariance est retenue et les groupes sont considérés comme similaires. Etant donné 

que le critère « variation chi2 » est critiqué pour sa sensibilité à la taille de l’échantillon (Chen 

et al, 1998), nous avons complété l’analyse en examinant la « variation du CFI » tel que 

recommandé par Cheung et Rensvold (2002). Une différence de CFI supérieure à 0,01 est 

considérée comme significative et permet de se prononcer sur une différence entre les groupes 

étudiés. 

Modèles constraints  Différence de chi2 (S/NS)* 

Dl 

p 

Différence CFI(S/NS)* 

 

Measurement Weights 26,43(S) 

13 

0,01 

0,003(NS) 

Echelle qualité 5,26(NS) 

2 

0,072 

0(NS) 

Echelle attente 2(NS) 

2 

0,36 

0(NS) 

Echelle image 1,4(NS) 

2 

0,48 

0(NS) 

Echelle contamination 4,7 

2 

0,09(NS) 

0(NS) 

Sécurité percue  11,914 

2 

0,003(S) 

0,003(NS) 

Attitude 1,09 

3 

0,77(NS) 

0(NS) 

Structural Weights 22,88 

16 

0,11(NS) 

0,004(NS) 

Qualité perçue             Attitude 

envers les    produits recyclés 

15,03(NS) 

12 

0,23 

0(NS) 

Image              Attitude envers 

les produits recyclés  

14,95(NS) 

12 

0,24 

0(NS) 

Attentes            Attitude envers 

les produits recyclés  

17,47(NS) 

12 

0,25 

0(NS) 

Sécurité perçue           Attitude 

envers les produits recyclés  

15,3(NS) 

12 

0,22 

0(NS) 

Contamination              Attitude 

envers les produits recyclés 

16,36(NS) 

12 

0,17 

0,001(NS) 

Structural covariance 59,74(S) 

31 

0,001 

0,01(S) 

Structural residual 66,13(S) 

32 

0,01(S) 

1814



19 
 

0 

Measurement residual 154,4(S) 

51 

0 

0,03(S) 

*Différence entre le modèle libre et le modèle contraint 

S : différence statistiquement significative  

NS : différence statistiquement non significative 
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EXPLORATION DES REPRESENTATIONS SOCIALES DES VETEMENTS RECYCLES  

 

 

Résumé: Ce travail de recherche a pour objectif d’identifier les représentations sociales (RS) 

des « vêtements recyclés » (VR) afin de mieux comprendre la manière dont les 

consommateurs les perçoivent. Ceci permettra de mieux mettre en valeur ce mode de 

consommation vestimentaire susceptible de réduire les impacts environnementaux, voire 

même sociaux du secteur de la mode. Grâce à une méthodologie mixte, qualitative et 

quantitative, nous identifions les éléments qui constituent la représentation sociale des 

« vêtements recyclés ». Les résultats suggèrent que cette dernière est globalement positive. 

Cela dit, les recommandations managériales s’attardent surtout au niveau des items qui sont 

exclus de la représentation sociale et dont l’absence constitue un problème à traiter. 

 

 

Mot-clés: Représentations sociales ; Vêtements recyclés ; Fast-fashion ; Consommation 

responsable 

 

 

 

EXPLORING THE SOCIAL REPRESENTATIONS OF RECYCLED CLOTHING 

 

Abstract: The aim of this research is to identify the social representations of "recycled 

clothing" in order to better understand how consumers perceive it. This will allow us to better 

promote this mode of clothing consumption which is likely to reduce the environmental and 

even social impacts of the fashion sector. Using a mixed qualitative and quantitative 

methodology, we identify the elements that constitute the social representation of 'recycled 

clothing'. The results suggest that the social representation of 'recycled clothing' is generally 

positive. However, the managerial recommendations focus on items that are excluded from 

the social representation and whose absence constitutes a problem to be addressed. 

 

Keywords:  Social representations; Recycled clothing; Fast-Fashion; Responsible 

consumption 
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EXPLORATION DES REPRESENTATIONS SOCIALES DES VETEMENTS RECYCLES  

 

 

Introduction 

 

Les ressources naturelles de la planète s’épuisent lentement et la fast fashion qui se caractérise 

par le renouvellement très rapide des vêtements proposés à la vente pour une somme 

modique, y contribue très largement. Son emprunte carbone représente environ 2% des 

émissions de gaz à effets de serre mondiales selon Greenpeace (2022). Pour aborder la mode 

d’une manière plus consciente dans son utilisation des ressources, des alternatives existent 

pourtant. La mode recyclée, qui consiste à produire des vêtements neufs à partir de matériaux 

recyclés (textiles ou autres), en est une. En France, avec la loi AGEC (Anti-Gaspillage pour 

une Economie Circulaire), entrée en vigueur le 1
er

 janvier 2022, toutes les industries, y 

compris celle du prêt-à-porter, devront à moyen et long terme repenser la gestion des 

invendus afin de limiter leurs effets sur l’environnement.  

 

Si la plupart des « grandes » marques et enseignes connues, y compris de fast fashion, 

développent des offres à partir de matériaux recyclés, du côté des consommateurs, les 

comportements semblent évoluer dans un sens contraire à celui attendu. Même si de plus en 

plus de Français sont conscients de l’importance du recyclage et d’une consommation plus 

responsable, leurs achats ne cessent de progresser (+60% en 15 ans) et un écart entre attitudes 

et comportements effectifs sont relevés (Park et Lin, 2020 ; Yoo et al, 2021). Comment 

expliquer ce manque d’engouement pour les vêtements recyclés et comment le dépasser ? 

Pour encourager des comportements plus favorables à l’égard de la mode recyclée, la 

littérature souligne le rôle important des perceptions des consommateurs (partie 1). Cette 

recherche s’intéresse plus particulièrement à la notion de représentation sociale. Il s’agit donc 

d’identifier la ou les représentation(s) sociale(s) des vêtements recyclés afin de déterminer si 

elles peuvent constituer un frein ou une motivation à l’achat de ce genre de produits. Grâce à 

une méthodologie mixte (partie 2), nous identifions les éléments qui constituent la 

représentation sociale des vêtements recyclés (partie 3). Sur cette base, des propositions sont 

formulées pour encourager la consommation de vêtements recyclés (partie 4). 

 

La perception des vêtements recyclés 

 

Cette première partie présente les principales connaissances théoriques portant sur les 

réactions des consommateurs face aux vêtements recyclés (VR). Elle souligne l’importance de 

s’intéresser à la représentation sociale (RS) de ces produits. 

 

Réaction des consommateurs face aux vêtements recyclés 

 

Peu de travaux sur les VR abordent le point de vue du consommateur et ce n’est que 

récemment que la consommation de mode durable, éthique et écologique a été abordée dans la 

littérature (Jalil et Shaharuddin, 2019).  

 

Les travaux de Martinho (2021), Yoo et al (2021) et Tam et Chan (2018) montrent que les 

comportements d’achat d’articles de mode recyclés peuvent être prédits par les attitudes, les 

normes subjectives et le contrôle comportemental, mais pas par la conscience des impacts 

négatifs de la fast fashion sur l’environnement. Le rôle de la perception négative des produits 

de mode recyclés est également mentionné par Meng et Leary (2021) et Yoo et al. (2021). Par 

ailleurs, il est montré que les consommateurs sont globalement peu informés, manquent de 
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connaissance sur l’impact environnemental de la mode et comprennent mal les différentes 

alternatives à la fast-fashion (Mukendi et al, 2020 ; Xie et al, 2021). Il est donc nécessaire 

d’améliorer les connaissances envers la protection de l’environnement tout en améliorant 

l’importance des comportements conscients et en réduisant les risques perçus. Ceci est 

d’autant plus important que les consommateurs développent du scepticisme et soupçonnent 

les marques de greenwashing (Mukendi et al, 2020, Vehmas et al, 2018). Enfin, Yoo et al 

(2021) ont confirmé l’important écart entre les intentions d’achat et les achats effectifs de 

produits de mode recyclée, déjà mentionné par Park et Lin (2020). 

 

La littérature souligne donc que les perceptions et connaissances des consommateurs à l’égard 

des VR sont un déterminant essentiel du comportement des consommateurs. Or, la façon dont 

les individus se représentent ce type de produits n’a pas été étudiée jusqu’à présent. Pour 

adapter les stratégies de communication mises en œuvre par les acteurs pour lutter contre le 

gaspillage des ressources et in fine modifier de façon pérenne les comportements, il est 

pourtant nécessaire de comprendre les RS des VR (Gonzalez et Siadou-Martin, 2020). C’est 

pourquoi, nous proposons d’approcher les freins à l’achat de vêtements recyclés en mobilisant 

cette notion de RS. 

 

La notion de représentation sociale 

 

Jodelet (1989) a défini la RS comme étant une « forme de connaissance socialement élaborée 

et partagée ayant une visée pratique et concourant à la construction d’une réalité commune à 

un ensemble social ». Selon Abric (1997), leur structure s’élabore autour d’un noyau central 

et d’éléments périphériques qui sont en relation. Les RS engendrent des conduites 

individuelles et collectives (Rocher, 2002), les guident (Rouquette, 2000) et permettent de les 

prédire. Il existe donc une relation étroite entre représentations et pratiques (Fortin-Pellerin, 

2006), les premières pouvant constituer les freins dans l’adoption des pratiques 

écoresponsables par les consommateurs (Gonzalez et Siadou-Martin, 2020 ; Lecordier et 

Giannelloni, 2010).  

 

La méthodologie que nous allons exposer dans le point suivant est centrée sur les 

consommateurs et nous permettra d’identifier les RS des VR pour pouvoir formuler des 

préconisations quant à l’adaptation des stratégies de communication mises en œuvre par les 

acteurs pour inciter à la consommation de VR et modifier les comportements. 

 

Méthodologie de la recherche 

 

Dans un premier temps, pour étudier la RS d’« un vêtement recyclé », nous avons cherché à 

identifier les évocations les plus fréquentes et les plus importantes générées par cet objet 

(Vergès, 1992). Pour cela, nous avons mené une étude qualitative exploratoire auprès d’une 

quarantaine de consommateurs, ainsi qu’une étude qualitative complémentaire par 

questionnaire auprès de 75 répondants. Les répondants étaient interrogés sur ce que leur 

évoqué la notion de « vêtement recyclé ». Pour traiter les données ainsi obtenues, Abric 

(2021) recommande de remplacer l’ordre d’apparition par le rang d’importance en demandant 

aux répondants de classer leurs associations en fonction de l’importance accordée à chaque 

terme dans la définition de l’objet étudié. Dans le cas de notre recherche, il a été difficile de 

pousser les répondants à hiérarchiser leurs associations, compte-tenu des associations 

formulées souvent synonymes, et de la difficulté de citer plusieurs associations relatives à 

« un vêtement recyclé ». Nous nous sommes donc arrêtés au niveau de la phase des 

associations libres, puis nous avons retenu les items le plus fréquemment cités avec un seuil 
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minimum de trois citations pour chaque item. Cela nous a permis d’identifier 26 items au total 

définissant « un vêtement recyclé » (voir l’annexe, tableau 2, pour la liste de ces 26 items). 

La deuxième grande étape de notre étude empirique a consisté à administrer un questionnaire 

quantitatif de caractérisation visant à identifier les éléments à forte saillance dans la 

représentation d’«un vêtement recyclé » (Vergès, 2001). Ainsi, les items identifiés comme 

hypothèses de noyau central et périphérique dans la phase de hiérarchisation ont fait l’objet 

d’une question de caractérisation formulée de manière affirmative avec trois possibilités de 

réponses : 1/ C’est un vêtement recyclé ; 2/ Il est possible que ce soit un vêtement recyclé et 

3/ Ce n’est pas un vêtement recyclé. Cette question a été posée à 350 personnes appartenant à 

un panel et sélectionnées selon la méthode des quotas par sexe (46% d’hommes), zone de 

résidence (57% en zone urbaine), âges et professions & catégories socio-professionnelles 

(voir l’annexe, tableau 1). 

Parmi les 26 items retenus, le test de mise en cause permet d’identifier les éléments centraux, 

formant le noyau des représentations, et les éléments périphériques, moins stables et 

dépendant du contexte et de l’individu (Vergès, 2001). La mise en œuvre de la démarche 

requiert de définir, d’une part, un seuil de réfutation, et d’autre part, un critère de 

segmentation des répondants. Dans la littérature, le seuil de réfutation peut varier de 50% à 

75% (Albouy et al, 2014). Un seuil de 60% est appliqué dans la présente recherche, ce qui 

permet de tenir compte des deux principes suggérés par Moliner (2001) : un seuil le plus élevé 

possible tout en évitant toute exagération. Le critère de segmentation retenu est l’expertise 

subjective des répondants en matière de vêtements recyclés. Cela permettrait de faire 

apparaître des RS du « vêtement recyclé » différentes en fonction du degré de connaissance de 

l’objet de l’étude. L’échelle de mesure retenue est adaptée de Kamalanon et al. (2022) et 

comporte quatre items mesurés sur une échelle de Likert en 5 points : « Je suis très bien 

informé(e) sur les vêtements recyclés », « J'en sais plus que beaucoup de personnes sur les 

vêtements recyclés », etc. ( = 0,88). L’échantillon est divisé en deux sous-groupes par la 

médiane de l’expertise (novices vs. experts). 

Les règles suivantes permettent d’identifier les éléments pertinents de la représentation sociale 

des vêtements recyclés : un item appartient au noyau central de la représentation s’il dépasse 

le seuil de réfutation dans l’une des modalités extrêmes (1/ « est un » ou 3/ « n’est pas un ») 

pour les deux sous-groupes. Si un item dépasse le seuil de réfutation dans l’une des modalités 

extrêmes uniquement dans l’un des sous-groupes, il est considéré comme un élément 

périphérique de la représentation. Les items dépassant le seuil de réfutation pour la modalité 

intermédiaire (2/ « il est possible qu’il s’agisse ») n’appartiennent clairement pas à la 

représentation sociale. Le statut des autres items est incertain. 

Résultats de l’étude quantitative 

Le tableau 2 en annexe présente les fréquences d’association de chacun des 26 items testés 

aux trois modalités. Sont également fournies les fréquences conditionnelles associées aux 

différents sous-groupes constitués par le critère de segmentation (expertise subjective à 

l’égard des VR). On observe que cinq items satisfont les critères et peuvent ainsi être 

considérés comme des éléments centraux de la RS des VR : « fait à partir de matériaux 

réutilisés », « a une seconde vie », « n’est pas faussement écologique », « n’est pas fait avec 

des produits chimiques » et « fabriqué à partir de plastique recyclé ». Il est possible 

d’identifier trois items comme éléments périphériques. En effet, leurs fréquences 

conditionnelles se situent au-delà du seuil de réfutation pour un sous-groupe, et en-deçà pour 
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l’autre : « est bon pour l’environnement », « permet de limiter les déchets » et « est sans 

risque pour la santé ». Un schéma synthétise le RS des VR qui émerge de ces résultats (voir 

l’annexe, figure 1). Signalons qu’on ne trouve pas d’élément « négatif » dans cette RS, sauf 

peut-être la notion de plastique recyclé qui pourrait être perçue négativement.  

 

Pour finir, il est utile de considérer les items qui sont de fait exclus de la RS. Ce sont des 

éléments majoritairement perçus comme n’étant pas spécifiques aux VR. Sept sont repérés, 

dont quatre évoquant une faible qualité : « est fragile », « est moins esthétique », « est peu 

confortable », « est de qualité inférieure ». Leur absence de la RS est plutôt bienvenue car cela 

indique qu’ils ne sont pas systématiquement associés aux VR. Au contraire, trois autres items 

suggèrent des qualités ou des leviers de valeurs potentielles : « va durer plus longtemps que 

les autres », « est produit dans le respect des salariés, des fournisseurs et des producteurs », 

« est à la mode / tendance ». Leur absence de la RS d’un VR est problématique. 

 

Discussion et conclusion 

 

La figure 1 présentée en annexe synthétise la réponse à la question de recherche : quels sont 

les éléments centraux et périphériques de la RS d’un VR chez les consommateurs français ? 

Ces résultats conduisent à des apports théoriques et managériaux. 

 

Apports théoriques 

 

Notre recherche permet d’apporter un éclairage sur le concept de VR du point de vue des 

consommateurs français en s’intéressant à leurs RS. En tant que savoir partagé portant sur un 

objet commun, une RS peut théoriquement articuler des éléments descriptifs et d’autres plus 

évaluatifs. C’est bien ce que montre notre démarche, débouchant sur une liste purifiée des 

items constituants la RS d’un VR. Ainsi, les VR sont perçus, à juste titre, comme étant 

fabriqués à partir de matériaux réutilisés et comme contribuant à donner une seconde vie à ces 

derniers. Par contre, en contradiction avec ce qui était ressorti de l’étude qualitative, plusieurs 

éléments évaluatifs (de jugement) semblent exclus de la RS : par exemple, leur piètre 

apparence (esthétique), des prix élevés, leur fragilité et d’autres éléments de qualité. La 

démarche permet ainsi d’évacuer certains éléments négatifs qui ne constituent donc 

manifestement pas des freins. 

 

Si les VR sont perçus comme n’étant pas faussement écologiques – jouissant ainsi d’une 

certaine forme de crédibilité perçue – leurs bénéfices environnementaux sont par contre moins 

bien saisis par les consommateurs, voire sont source de confusion, confirmant le caractère 

« naïf » du savoir commun encapsulé dans la RS. Ainsi, on remarque que les novices sont 

plus convaincus (par rapport aux experts) que les VR sont un bon moyen de réduction des 

déchets ; de leur côté, les experts sont davantage convaincus que les VR sont vertueux sur le 

plan environnemental. Une explication envisageable serait que les novices percevraient moins 

bien l’impact délétère de la fast fashion sur l’environnement, alors que les experts sont déjà 

sensibilisés et percevraient donc avec plus de finesse la contribution réelle des VR pour 

l’environnement. Quoi qu’il en soit, les résultats suggèrent que la communication pourrait 

jouer un rôle déterminant dans l’éducation des consommateurs. Les marques, dans le cadre de 

leur politique RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises), pourraient jouer ce rôle, de 

même que les ONG (Organisations Non Gouvernementales) ou l’Etat. 
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Implications managériales 

 

Comment améliorer la perception des VR afin de décourager l’achat de vêtements produits à 

base de textile neufs au profit de l’achat de VR ? Répondre efficacement à cette question 

contribuerait à alléger la pression sur les ressources naturelles. Les réponses constituent les 

implications managériales et sociétales principales de ce travail. Trois points devraient être 

diffusés aux consommateurs. 

 

La notion de plastique recyclé appartient au noyau central de la RS des VR. On peut le 

comprendre au regard des communications diffusées dans le passé et qui expliquaient, avec 

beaucoup de pédagogie, comment les anciennes bouteilles en plastique étaient recyclées en 

textile polaire, permettant de fabriquer des vestes, des couvertures, etc. Cette éducation des 

consommateurs a porté ses fruits puisque nous avons observé une forte association entre VR 

et plastique recyclé dans l’esprit des répondants. Néanmoins, un double effet secondaire 

inattendu s’est fait jour : d’une part, compte tenu des connotations potentiellement négatives 

du plastique, cette association peut nuire à la perception des VR ; d’autre part, d’autres tissus 

fréquemment recyclés – au premier rang desquels le coton – ne sont pas largement associés à 

la production de VR. On peut donc recommander de communiquer sur la variété des 

matériaux recyclables et effectivement recyclés qui entrent habituellement dans le processus 

de fabrication des VR (coton, lin, etc.) 

 

Un problème est apparu quant à la dangerosité perçue des VR, au moins pour une partie de 

l’échantillon. En effet, seuls les experts réfutent l’item « sans risque pour la santé ». C’est 

donc un frein potentiel à l’achat pour les novices, d’où le besoin de mettre en place une 

communication de réassurance. Cette dernière pourrait mettre en avant un item du noyau 

central : l’absence de composant chimique dans les process de fabrication.  

 

Enfin, il serait judicieux de communiquer afin de convaincre les consommateurs de la qualité 

des VR. En effet, deux des trois items évoquant des sources de valeurs potentielles ou la 

qualité elle-même sont à ce jour exclus de la RS. Des efforts de communication pourraient les 

« pousser » dans la périphérie de la RS. Il s’agirait donc de persuader les consommateurs que 

les VR sont durables, dans les deux sens du terme. Ils durent en effet plus longtemps dans le 

temps (ils sont plus résistants et peuvent durer plus longtemps que les autres) et, dans bien des 

cas, ils sont produits dans le respect des salariés, des fournisseurs et des producteurs, c’est-à-

dire qu’ils sont cohérents avec les démarches de responsabilité sociétale des entreprises. Bien-

sûr, cela implique une stratégie authentique des marques pour joindre à leurs efforts de 

recyclage de véritables engagements sociaux et environnementaux, passant par exemple par 

l’éco-conception de leurs produits, une politique sociale plus responsable, etc. 

 

Les axes de communications évoquées ici sont de nature à lever certains freins et à entrainer 

des comportements d’achat plus durables en matière de vêtements. Pour aller plus loin, il 

faudrait toutefois poursuivre la recherche. Deux pistes de recherche futures peuvent être 

évoquées. Il semble d’abord nécessaire de tester les moyens de communication les plus 

efficaces pour faire bouger les RS des VR ; par exemple, le marketing d’influence, la 

communication institutionnelle (de la part de la marque ou d’un autre acteur), etc. Par ailleurs, 

le rôle du prix des VR doit être étudié. En effet, dans notre échantillon, plus de la moitié des 

consommateurs jugent qu’un prix élevé n’est pas caractéristique d’un VR. Or le prix peut être 

interprété comme un signal de qualité. On peut donc s’interroger : pour favoriser les VR dans 
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l’arbitrage avec les vêtements conventionnels (fabriqués sans matériaux recyclés), quel serait 

le « bon » signal prix ? Comment articuler communication, prix et qualité ? 

Bibliographie 

 

Abric JC (1997) Pratiques sociales et représentations. PUF. 

Abric JC (2021) Méthodes d'étude des représentations sociales. Erès. 

Albouy J, Décaudin JM et Dosquet F (2014) Intérêt du concept de représentations sociales en 

marketing politique : une application à l’étude du co-branding politique PSEELV, 13th 

International Marketing Trends Conference Proceedings, Venise, 24-25 janvier. 

Fortin-Pellerin L (2006) Contributions théoriques des représentations sociales à l’étude de 

l’empowerment : le cas du mouvement des femmes. Journal international des représentations 

sociales 3(1) : 57-67. 

Gonzalez C et Siadou-Martin B (2020) Contribution à la compréhension des représentations 

sociales du gaspillage alimentaire : une étude exploratoire au travers de la presse. Revue de 

l’organisation responsable 15(2) : 7-16. 

Greenpeace (2022), « Mode éthique ou fast-fashion ? » https://www.greenpeace.fr/comment-

opter-pour-une-mode-plus-ethique-et-

responsable/#:~:text=La%20fast%2Dfashion%2C%20un%20poids,part%20atteindra%2026%

20%25%20en%202050%20!, consulté le 20 juin 2022. 

Jalil MH et Shaharuddin SS (2019) Consumer purchase behavior of eco-fashion clothes as a 

trend to reduce clothing waste. International Journal of Innovative Technology and Exploring 

Engineering 8: 4224-4233. 

Jodelet D (1989) Les représentations sociales. PUF. 

Kamalanon P, Chen JS et Le TTY (2022) Why Do We Buy Green Products? An Extended 

Theory of the Planned Behavior Model for Green Product Purchase Behavior. Sustainability 

14(2): 1-28. 

Lecordier M et Giannelloni JL (2010) Les freins sociaux à la diffusion des panneaux solaires 

photovoltaïques. Une approche par les représentations sociales, Actes du 9
ème

 colloque 

Marketing Trends, Venise, 21-23 janvier. 

Martinho CA (2021) Predicting Consumer Purchase Intention and Purchase Behaviour of 

Fashion Items Made from Recycled Plastic Using the Theory of Planned Behaviour. Mémoire 

de Master in Business Administration, ISCTE, Instituto Universitario de Lisboa. 

Meng MD et Leary RB (2021) It might be ethical, but I won’t buy it: Perceived contamination 

of, and disgust towards clothing made from recycled plastic bottles. Psychology & Marketing, 

38(2): 298-312. 

Moliner P (2001) La dynamique des représentations sociales. Presses universitaires de 

Grenoble.  

Mukendi A, Davies I, Glozer S et McDonagh P (2020) Sustainable consumption: Comparison 

of recycled and upcycled fashion products. Journal of Business Research 117: 623-628. 

Park HJ et Lin LM (2020) Exploring Attitude behavior gap in sustainable consumption: 

Comparison of recycled and upcycled fashion products. Journal of Business Research, 117: 

623-628. 

Rocher G (2002) Les représentations sociales : perspectives dialectiques, Symposium : 

Représentations sociales. Information sur les Sciences Sociales 4(1): 83-99. 

1823



9 
 

Rouquette ML (2000) Paradoxes de la représentation et de l’action : des conjonctions sans 

coordination, Représentations et engagement : des repères pour l’action. Les dossiers des 

sciences de l’éducation 4 : 17-22. 

Tam KP et Chan HW (2018) Generalized trust narrows the gap between environmental 

concern and pro-environmental behavior: Multilevel evidence. Global Environmental Change 

48: 182-194. 

Vehmas K, Raudaskoski A, Heikkila P, Harlin A et Mensonen A (2018) Consumer attitudes 

and communication in circular fashion. Journal of Fashion Marketing and Management. 22 : 

286-300. 

Vergès P (1992) L'évocation de l'argent : une méthode pour la définition du noyau central 

d'une représentation. Bulletin de Psychologie 45(405) : 203-209. 

Vergès P (2001) L’analyse des représentations sociales par questionnaires. Revue Française 

de Sociologie 42(3) : 537–561. 

Xie X, Hong Y, Zeng X, Dai X et Wagner M (2021) A Systematic Literature Review for the 

Recycling and Reuse of Wasted Clothing. Sustainability 13(24): 1-20. 

Yoo F, Jung HJ et Oh KW (2021) Motivators and Barriers for Buying Intention of Upcycled 

Fashion Products in China. Sustainability 13(5): 1-19. 

 

 

  

1824



10 
 

Annexe – Tableaux et Figure 

 

Tableau 1 – Composition de l’échantillon de l’étude quantitative (N=350) 
 

Professions & catégories socio-prof. (PCS)       Âge   

Agriculteurs exploitants 1%   

 

18 et 34 ans 22% 

Artisans, commerçants et chefs d’entreprise 4%   

 

35 et 44 ans 21% 

Cadres et professions intellectuelles 

supérieures 11%   

 

45 et 54 ans 19% 

Professions intermédiaires 15%   

 

55 et 64 ans 19% 

Employés 26%   

 

65 ans et plus 19% 

Ouvriers 8%   

   Retraités 27%   

   Etudiants 3%   

   Sans activité 6%         
 

 

 

Tableau 2 – Résultats du questionnaire de mise en cause 

 

Un vêtement qui… 

est un 

vêtement 

recyclé 

il est 

possible 

qu’il s’agisse 

d’un 

vêtement 

recyclé 

n’est pas 

un 

vêtement 

recyclé 

est fait à partir de matériaux réutilisés 75,5% 21,4% 3,1% 

Novices 73,3% 23,5% 3,2% 

Experts 77,9% 19,0% 3,1% 

va durer plus longtemps que les autres 12,9% 63,7% 23,4% 

Novices 7,0% 66,3% 26,7% 

Experts 19,7% 60,7% 19,6% 

pollue moins 49,7% 40,6% 9,7% 

Novices 49,2% 40,1% 10,7% 

Experts 50,3% 41,1% 8,6% 

est bon pour l’environnement 61,7% 34,6% 3,7% 

Novices 57,8% 36,9% 5,3% 

Experts 66,3% 31,9% 1,8% 

a une seconde vie 74,6% 18,3% 7,1% 

Novices 73,8% 18,2% 8,0% 

Experts 75,5% 18,4% 6,1% 

coûte cher 4,9% 39,4% 55,7% 

Novices 4,3% 41,7% 54,0% 

Experts 5,5% 36,8% 57,7% 

est moins esthétique 10,3% 70,3% 19,4% 

Novices 12,3% 70,6% 17,1% 

Experts 8,0% 69,9% 22,1% 

est produit dans le respect des salariés, des 19,1% 63,5% 17,4% 
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fournisseurs et des producteurs 

Novices 13,9% 65,8% 20,3% 

Experts 25,2% 60,7% 14,1% 

est à la mode / tendance 10,0% 65,7% 24,3% 

Novices 5,4% 66,3% 28,3% 

Experts 15,4% 65,0% 19,6% 

est faussement écologique 7,4% 28,9% 63,7% 

Novices 7,5% 28,9% 63,6% 

Experts 7,4% 28,8% 63,8% 

permet de limiter les déchets 58,3% 37,1% 4,6% 

Novices 60,9% 34,8% 4,3% 

Experts 55,2% 39,9% 4,9% 

est risqué pour la santé 4,0% 36,3% 59,7% 

Novices 3,7% 38,5% 57,8% 

Experts 4,3% 33,7% 62,0% 

est peu confortable 6,0% 67,1% 26,9% 

Novices 5,9% 72,2% 21,9% 

Experts 6,2% 61,3% 32,5% 

utilise moins de matériaux neufs 51,2% 39,7% 9,1% 

Novices 52,9% 39,6% 7,5% 

Experts 49,1% 39,9% 11,0% 

est destiné aux « bobos » 14,6% 54,9% 30,5% 

Novices 16,0% 54,0% 30,0% 

Experts 12,9% 55,8% 31,3% 

est de qualité inférieure 10,6% 63,1% 26,3% 

Novices 10,7% 67,4% 21,9% 

Experts 10,4% 58,3% 31,3% 

n’est pas disponible partout, qu’on a du mal à 

trouver 20,9% 55,7% 23,4% 

Novices 20,4% 56,1% 23,5% 

Experts 21,5% 55,2% 23,3% 

est réparé 38,3% 48,6% 13,1% 

Novices 39,0% 49,2% 11,8% 

Experts 37,4% 47,9% 14,7% 

fait gagner plus d’argent aux entreprises sur le dos 

des consommateurs 9,1% 35,4% 55,5% 

Novices 7,5% 35,8% 56,7% 

Experts 11,0% 35,0% 54,0% 

est fait à partir de produits chimiques 5,4% 28,9% 65,7% 

Novices 4,3% 28,9% 66,8% 

Experts 6,8% 28,8% 64,4% 

est douteux 6,9% 41,4% 51,7% 

Novices 8,0% 44,4% 47,6% 

Experts 5,5% 38,0% 56,5% 

est fragile 9,1% 62,9% 28,0% 

Novices 9,1% 65,8% 25,1% 

Experts 9,2% 59,5% 31,3% 
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est imposé par les marques ou les magasins 5,4% 40,0% 54,6% 

Novices 3,8% 41,7% 54,5% 

Experts 7,4% 38,0% 54,6% 

est proposé en peu de choix 22,9% 57,4% 19,7% 

Novices 23,0% 56,1% 20,9% 

Experts 9,6% 35,3% 55,1% 

n’est pas transparent sur sa production (matériaux, 

coûts, origine, etc.) 12,0% 34,0% 54,0% 

Novices 9,6% 35,3% 55,1% 

Experts 14,7% 32,5% 52,8% 

est fabriqué à partir de plastique recyclé 63,7% 28,3% 8,0% 

Novices 66,8% 26,2% 7,0% 

Experts 60,1% 30,7% 9,2% 

Figure 1 – Représentation sociale des vêtements recyclés 
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SESSION SPÉCIALE :  

LES CONSOMMATEURS FACE AU CHANGEMENT CLIMATIQUE : QUESTIONS D’ÂGES, DE 
GÉNÉRATIONS ET DE VIEILLISSEMENT 

 
 

Résumé :   Cette proposition de session spéciale interroge la prise en compte du changement 

climatique dans l'étude des effets de l'âge sur les comportements de consommation. Après avoir 

exposé l'intérêt mutuel des deux champs de recherches (consommation durable / temps et 

vieillissement) à croiser leurs regards, nous présentons trois articles. Le premier est un agenda 

de recherches décliné en trois axes, le second propose une projection sur l'empreinte carbone 

des générations Z à l'horizon de plusieurs décennies, le troisième étudie la transmission inter- 

générationnelle de la sobriété sur trois générations.  

 

Mots clefs : vieillissement ; sobriété ; changement climatique ; générations 

 

 

SPECIAL SESSION :  
CONSUMERS AND CLIMATE CHANGE: ISSUES OF AGE, GENERATIONS AND 

AGEING 
 

Abstract : This special session proposal questions the consideration of climate change in the 

study of the effects of age on consumption behaviour. After explaining the mutual interest of 

the two fields of research (sustainable consumption / time and ageing) in crossing their views, 

we present three articles. The first is a research agenda broken down into three areas, the second 

proposes a projection of the carbon footprint of generations Z over several decades, and the 

third studies the inter-generational transmission of sobriety over three generations. 

 

Keywords: ageing; sufficiency; climate change; generations 
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Session spéciale :  

Les consommateurs face au changement climatique : questions d’âges, de générations et 
de vieillissement 

Introduction générale 

Il est apparu opportun au Groupe d'Intérêt Thématique de l’AFM “Temps et 

Vieillissement” de se saisir de la question des choix de consommation liés au changement 

climatique car, d’une part, elle revêt une dimension temporelle forte. D’autre part, on remarque 

que la préoccupation des personnes âgées en matière de changement climatique tend, bien 

souvent à tort, à être considérée comme marginale ou négative. 

S’agissant de la dimension temporelle, le changement climatique et l’épuisement des 

ressources naturelles ont fait entrer la planète dans ce que certains géologues appellent 

l’Anthropocène, époque succédant à l’Holocène (Crutzen, 2002 ; Bauer et al., 2021). Les 

périodes géologiques durent en général entre plusieurs dizaines de milliers d’années et 

plusieurs millions d’années. Parler d’Anthropocène interroge alors le rapport au temps dans 

notre discipline. Alors qu’on assiste en sciences de gestion à la multiplication de conférences 

et de numéros des revues académiques1 portant sur les questions de changement climatique et 

d'Anthropocène (Remy et Roux, 2022), il nous paraissait important de donner à ces questions 

un éclairage venant des recherches en marketing portant sur le temps et le vieillissement. 

Le changement climatique confronte en effet les consommateurs à un choc des horizons 

temporels. Longtemps, le temps de la nature a été considéré comme extérieur à celui de la 

sphère économique (Azam, 2010). Le temps naturel était celui qui dépasse à la fois nos vies, 

celui de nos ancêtres et de nos descendants. Le temps de l’économie dépassait rarement un 

siècle (par exemple, la durée des copyrights ne dépasse jamais 70 ans après le décès des 

auteurs). Quant au temps du consommateur et son impact sur ses comportements de 

consommation sur un temps long, l’horizon temporel du choix du consommateur ne dépassait 

les dizaines d’années que lorsque des questions de transmission étaient évoquées (Guillemot et 

Gourmelen, 2017 ; Guillemot, 2018 ; Gourmelen et Vidal, 2021).  

S’agissant de l’étude spécifique des comportements des personnes âgées, le 

changement climatique est aujourd’hui un phénomène visible de tous et ayant un impact dans 

la vie des jeunes comme des personnes âgées. En témoignent notamment les canicules, dont 

les effets sur la santé des personnes âgées sont particulièrement nocifs. Or, les médias, 

célébrités et discours pro-environnementaux s’adressent majoritairement à une cible jeune. A 

l’image du célèbre discours de Greta Thunberg à la tribune de l’ONU en 20192, le discours des 

jeunes militants pour l’avenir de notre planète s’avère parfois accusateur envers les générations 

précédentes. Ce conflit de générations laisse à penser que les personnes âgées seraient peu 

sensibles à l’avenir de la planète, en partie responsables de son état actuel, et que les plus jeunes 

seraient, par la force des choses, obligés de réparer les erreurs commises par les anciens. Or, 

l’idée d’un “après nous le déluge” caractérisant l’attitude des personnes âgées ne tient plus : 

 
1 Management et Anthropocène, à Toulouse en 2022 ; Marketing Theory CFP : https://journals.sagepub.com/pb-

assets/cmscontent/MTQ/CFP%20proposal_MT_Degrowth__Final-1649072001.pdf ;  JCR, CFP, 2023 
: https://www.journals.uchicago.edu/journals/jacr/forthcoming-8.3  "Issue Cover Image climate change: 

consumer understanding, response, and interventions" 
2https://www.lemonde.fr/planete/article/2019/09/23/ouverture-du-sommet-de-l-onu-sur-l-urgence-

climatique_6012719_3244.html#:~:text=Vous%20avez%20vol%C3%A9%20mes%20r%C3%AAves,Comment

%20osez%2Dvous%20%3F 

https://journals.sagepub.com/pb-
https://www.journals.uchicago.edu/journals/jacr/forthcoming-8.3
https://www.lemonde.fr/planete/article/2019/09/23/ouverture-du-sommet-de-l-onu-sur-l-urgence-
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les sexagénaires d’aujourd’hui seront pour une majorité encore en vie dans vingt ans et vont 

donc aussi subir les effets du changement climatique. En complément, la focalisation sur les 

jeunes nous fait oublier que la population qui subira le changement climatique et l’épuisement 

des ressources naturelles sera une population vieillissante. En effet, les dernières projections 

démographiques (ONU, 2022) soulignent que le segment d’âge qui connaîtra la plus forte 

croissance d’ici 2050 dans le monde est celui des plus de 65 ans (avec une croissance encore 

plus forte du sous-groupe des plus de 80 ans). Ainsi, délaisser la cible des personnes âgées en 

ce qui concerne les problématiques de ralentissement et d’adaptation au changement climatique 

ne semble pas être une stratégie durable.  

Nous avons donc voulu, à travers cette session spéciale, croiser deux hot topics : 
changement climatique et vieillissement de la population. Le rapport entre ces deux défis 

sociétaux majeurs du XXIème siècle peut être un terrain fertile pour la recherche, notamment en 

marketing social. L’objectif de cette session spéciale est d’initier une dynamique et de créer un 

collectif de chercheurs autour de ces questions. Ainsi, elle s’articule autour de trois 

communications.  

La première propose un agenda de recherche qui a pour objet d’organiser la discussion 

autour de trois problématiques liant sociétés vieillissantes et adaptation au changement 

climatique :  

1) Identifier les effets d’âge et de génération en termes d’empreinte environnementale 

de la consommation.  

2) Impliquer les personnes âgées dans la lutte contre le réchauffement climatique ;  

3) Favoriser la résilience et l’adaptation des personnes âgées face au changement 

climatique 

Les deux communications suivantes sont des illustrations de travaux qu’il sera possible 

de poursuivre. La deuxième communication s’ancre dans l’axe 1 en questionnant les 

différences entre générations en matière d’empreinte carbone associée aux choix de 

consommation. La seconde s’ancre quant à elle dans l’axe 2, en examinant les effets de la 

transmission intergénérationnelle lorsqu’il s’agit de réduire son volume de consommation. 
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Vieillissement et réchauffement climatique : un agenda de recherche  

Cette première communication propose d’établir un agenda de recherche en le structurant 

autour du rôle et de la place des personnes âgées dans le changement climatique (Pillemer et 

al., 2011 ; Haq, 2017). D’un point de vue historique, elles sont responsables car elles ont émis 

le plus et sont moins promptes à changer leurs habitudes. Elles sont aussi source potentielle de 

solutions de par leurs expertises, connaissances, moyens. Enfin, elles en sont également des 

victimes car très vulnérables aux conséquences des dérèglements. La question de la 

responsabilité renvoie à celle de l’identification du rôle des générations et des âges dans la 

surconsommation et les pollutions liées. La question de la contribution aux actions actuelles 

pour éviter le pire demain renvoie à ce qu’on appelle la mitigation (objet du groupe de travail 

3 du GIEC3. Enfin, la question de la vulnérabilité renvoie aux moyens d’adaptation au regard 

des évolutions anticipées du climat (groupe de travail 2 du GIEC). Il en résulte notre 

proposition d’agenda structurée en trois grands objectifs : 
 

1) Identifier les effets d’âge et de génération en termes d’empreinte environnementale de 

la consommation.  

2) Impliquer les personnes âgées actuelles dans la limitation du changement climatique. 

3) Favoriser la résilience et l’adaptation des personnes âgées face au changement 

climatique.  

1)  Identifier les effets d’âge et de génération en termes d’empreinte environnementale de 
la consommation.  

Ce que l’on sait. Les travaux de Zagheni (2011) et de Zheng et al., (2022) mettent en 

évidence, dans les pays riches, un accroissement de l’empreinte carbone (EC) avec l’âge, du 

moins jusqu’à 60 ans environ (avant de baisser légèrement). Si certains postes de 

consommation baissent en prenant de l’âge (habillement, consommation matérielle), d’autres 

augmentent comme ceux liés aux voyages et au tourisme (Pillemer et al., 2011). L’impact sur 

l’environnement passe aussi par une consommation importante de produits d’élevage chez les 

personnes les plus âgées - viande rouge, poisson, produits laitiers (Zheng et al. 2022). 

L'augmentation de l’EC provient en partie d’un surdimensionnement des logements et de 

logements mal isolés qui vieillissent en même temps que leur propriétaire (ibid.). S’agissant 

des différences entre générations, les connaissances sont limitées car nécessitant des études 

plus complexes (cf. papiers suivants) mais Chancel (2014) relève un lien entre les différences 

d’EC et de revenus : les générations riches pollueraient plus que les générations pauvres. 

Ce que les recherches sur la consommation peuvent apporter. En tant qu’experts des 

comportements de consommation, les chercheurs de notre discipline doivent développer des 

analyses précises des comportements des différentes générations. Premièrement, il est 

nécessaire de systématiser dans nos recherches des analyses par cohorte et par âge, et ce dans 

chaque domaine de consommation (l’alimentation, la santé, l’énergie, les déplacements, etc.) 

afin d’établir des faits précis et nuancés sur les effets de l’âge et les différences 

générationnelles. Cela peut aider à mettre en évidence des évolutions possibles des EC dues à 

ces variables comme le suggère le deuxième papier de cette session spéciale. Deuxièmement, 

il convient de mettre à jour les mécanismes psychosociaux sous-jacents aux attitudes vis-à-vis 

du changement climatique. Les générations les plus âgées sont celles qui croient le moins à la 

responsabilité des humains dans les changements environnementaux. Comme l’explique 

Moody (2015, 2017), les personnes âgées ont plusieurs raisons sincères et sérieuses pour ne 

 
3 Groupe d'experts intergouvernemental sur l'évolution du climat 
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pas changer de comportements et ne pas mettre en place des actions pour atténuer le 

changement climatique. Mais reste à voir si ce scepticisme risque de se reproduire avec les 

générations suivantes ; alors que l’on sait qu’avec l’âge, les individus tendent à chercher à 

garder une image positive de soi (McAdams, 2001). Plus généralement, il reste à identifier 

parmi les différences générationnelles identifiées, celles qui pourraient impacter durablement 

les différences d’empreinte carbone. Troisièmement, il convient de porter une attention 

particulière aux variabilités individuelles. On sait que la catégorie “personnes âgées'' regroupe 

des personnes ayant des habitudes de consommation très hétérogènes (Moschis, 2007). Il 

convient donc d’identifier de possibles effets de structure reposant sur les différences 

d’évolution des effectifs et des comportements propres à chaque segment. Dans les trois cas, il 

s’agit de bien identifier les effets structurels liés à l’âge, les inerties problématiques dues aux 

effets de générations, les changements porteurs d’espoirs et d’améliorer les stratégies de 

ciblage pour changer les habitudes de consommation.  

2) Impliquer les personnes âgées dans la mitigation du changement climatique  

Ce que l’on sait. Les personnes âgées actuelles ont une empreinte carbone élevée 

(Zheng et al., 2022), ce qui signifie qu’il y a un enjeu important sur la réduction de leur EC. 

Or, elles ont des ressources matérielles et motivationnelles pour atténuer les changements 

climatiques : elles ont en moyenne plus d'épargne, plus de temps, plus d’expériences de la 

sobriété. Aussi, elles éprouvent le besoin d’être utile et de léguer un héritage positif, des valeurs 

et un monde viable pour leurs enfants et petits-enfants ; et le besoin de donner un sens à leur 

vie (Frumkin, 2012). Plusieurs travaux expérimentaux en psychologie sociale ont montré que 

faire prendre conscience aux individus des conséquences de leurs comportements sur les 

générations futures (leur héritage) permet d’augmenter les intentions de comportements pro-

environnementales et convictions en matière de changement climatique (e.g., Wade-Benzoni 

et al., 2012, Zaval et al. 2015). Par ailleurs, la théorie de la sélectivité socio-émotionnelle 

(Carstensen, 1991, 1992) montre que les personnes âgées préfèrent les relations sociales 

émotionnelles. Ainsi, des programmes de bénévolat environnemental basés sur les relations et 

les récompenses sociales ont un grand potentiel pour attirer les personnes âgées (Pillemer et al. 

2017). Enfin, elles représentent un segment de plus en plus important des citoyens qui votent 

et influencent les politiques publiques.  

Ce que les recherches sur la consommation peuvent apporter. Les recherches sur la 

consommation ont déjà étudié les influences des motivations génératives et/ou de spiritualité 

sur l’adoption de comportement de consommation. Il s’agit désormais d’appliquer cela à la 

consommation durable et à l’engagement dans des comportements soutenables 

écologiquement. Le troisième papier de cette session spéciale explore justement les effets de 

transmission des “bonnes” habitudes (évitement de la surconsommation) au sein des familles. 

On peut également vérifier si les motivations de culpabilité peuvent être efficaces pour 

augmenter l’engagement dans les comportements de bénévolat environnementaux comme le 

suggère Albrecht (2019) ; ou encore rechercher des motivations et des freins supplémentaires. 

Cela passe aussi par la création d’un nouveau récit plus valorisant qui met en valeur les 

compétences et l’utilité des personnes âgées pour lutter contre le changement climatique 

(Diehl, 2022). Ce récit peut s'appuyer sur les expériences de vie, l'expertise professionnelle, le 

potentiel créatif et les compétences des personnes âgées. 

3) Favoriser la résilience et l’adaptation des personnes âgées face au changement 
climatique  
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Ce que l’on sait. Les conséquences du réchauffement climatique se multiplient 

(périodes de canicule, inondations) et les chercheurs ont de plus en plus de données pour 

appréhender la capacité d’adaptation des populations (rapport du groupe 2 du GIEC, 2022). 

Ces données montrent que les populations âgées (65 ans et plus) sont parmi les plus vulnérables 

(Coyle, 2015). La vulnérabilité est notamment due aux effets directs de la chaleur qui 

augmentent la probabilité de crise cardiaque (Xing et al., 2022); à la déshydratation (Yagita et 

Iwafune, 2021) et à l’isolement social. Coyle (2015) montre que les personnes les plus âgées 

sont moins promptes à réagir en cas d’urgence et s’en sortent moins bien lors de catastrophes 

naturelles. Par exemple, lorsque l’ouragan Katrina a frappé la Nouvelle-Orléans en 2005, 75 % 

des personnes décédées avaient plus de 60 ans, alors que ce groupe ne représentait que 16 % 

de la population de la ville (Brunkard et al., 2008). Enfin, elles sont plus réticentes à déménager 

lorsque leur domicile devient exposé aux aléas climatiques (Yagita et Iwafune, 2021).  

Ce que les recherches sur la consommation peuvent apporter. Le marketing a 

assurément un rôle à jouer en matière de prévention et d’élaboration des politiques publiques. 

En effet, pour chaque type de risque, les pouvoirs publics tentent de mettre en place des 

dispositifs de détection et de prévention, ainsi que des mécanismes d’alerte des populations 

face aux aléas climatiques (Rapaport et al., 2015). Encore faut-il que les personnes âgées soient 

sensibles à ces informations, qu’elles y adhèrent et se sentent concernées. Le défi est immense 

et des travaux doivent se pencher sur la persuasion des messages de santé publique, 

l’acceptation des dispositifs d’alerte et sur l’accompagnement aux changements et aux 

renoncements (rester chez soi la journée, s’hydrater fréquemment, rénover son logement pour 

faire face aux grandes chaleurs, quitter son logement, etc.). Il est important de penser ces 

travaux de recherche de manière ancrée sur un territoire, pour appréhender et prendre en 

compte les particularités de chaque « bio-région ». En effet, les problématiques posées par les 

changements climatiques ne sont pas les mêmes dans les régions rurales, les zones côtières, ou 

encore les centres villes à forte densité de population (Xing et al., 2022). Autrement dit, il s'agit 

de lier la vulnérabilité des lieux à la vulnérabilité des personnes qui y vivent. 

Discussion et conclusion 

Cet agenda de recherche est un premier pas pour développer des recherches futures. L’esquisse 

proposée ici met en avant l'intérêt de croiser ces deux enjeux de société. Actuellement les 

recherches sur la société du vieillissement et celles sur l’adaptation au changement climatique 

ne sont pas liées. Or, ces deux enjeux sociétaux s'influencent l’un l'autre. En effet, à mesure 

que les personnes vieillissent, leur style de vie change et peut venir contrarier les efforts faits 

pour limiter les changements climatiques. Inversement, on doit s’interroger sur la compatibilité 

entre les préconisations formulées pour la société du grand âge (maintien à domicile, recours à 

la robotique, etc.) et la sobriété nécessaire à la mitigation du changement climatique. Laisser 

les personnes âgées chez elles implique parfois des déplacements importants à forte EC. De 

même le recours accru à la robotique et aux capteurs connectés ont une EC non négligeable. 

D’ailleurs, le rapport du Shift Project sur la santé (2021a) souligne l’impossibilité de réduire 

suffisamment l’EC du secteur sans réduire le volume des soins curatifs. Autrement dit, la 

prévention doit être améliorée et le style de vie des personnes âgées doit changer pour limiter 

les occurrences de maladies nécessitant des soins lourds. La question de l’empreinte carbone 

de la santé avec des soins qui se concentrent dans le dernier tiers de la vie mais résultant de 

comportements bien antérieurs, montre qu’il faut s’intéresser dès maintenant aux habitudes des 

jeunes générations pour influencer leur EC… quand elles seront âgées.   
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La génération Z sera-t-elle une génération de vieux pollueurs ? Une première synthèse 
sur l’effet de génération en matière de consommation éco-responsable 

En 2022, un site de vulgarisation scientifique4 titrait “Baby boomers are the new 
climate change villains, study claims” tandis que le magazine Anthropocène5 titrait “How the 
graying of society threatens climate action”. En fait, les deux articles résumaient l’article de 

Zheng et al. (2022) qui comparait les empreintes carbone de différentes catégories d’âge dans 

différents pays riches. Les résultats de Zheng et al. (2022) sont assez conformes à ceux de 

Zagheni (2011) établis sur les seuls Etats-Unis : l’EC culmine dans la soixantaine. Zagheni 

(2011) avance une explication simple : jusqu’à la retraite, le revenu est très corrélé à l’âge sur 

la période étudiée. Or, plus on est riche, plus on consomme et plus on consomme, plus on 

pollue ! Zheng et al. (2022) rajoutent l’impact du chauffage qui touche disproportionnellement 

les personnes âgées. Pour autant, l’âge et le revenu n’expliquent pas tout : comparant la France 

et les Etats-Unis, Chancel (2014) suggère que l’effet de l’âge peut effectivement différer selon 

les générations et les pays. L’important n’est plus alors de savoir si les baby boomers ou les 

personnes âgées polluent plus que les autres mais de savoir comment évolueront les empreintes 

carbone des jeunes générations lorsque les jeunes d’aujourd’hui deviendront vieux, c'est-à-dire 

lorsque les stratégies nationales de réduction d’EC arriveront à leur terme (la Stratégie 

Nationale Bas Carbone française vise la neutralité carbone en 2050)6. L’objectif de cette 

communication est justement d’identifier les spécificités des jeunes générations (et notamment 

la génération Z) qui peuvent nous donner une idée de la tendance déjà acquise pour le futur en 

matière d’EC, indépendamment des possibles effets des réglementations,  des technologies et 

des réductions imposées par de futures crises.  

Il est déjà reconnu que certaines préférences en matière de consommation se fixent au 

début de l’âge adulte comme dans le cas des préférences culturelles (Holbrook et Schindler, 

1989) et plus largement suggérées par les travaux s’inscrivant dans le Life Course Paradigm 

(Elder, 1995 ; Moschis, 2007). Ce courant insiste sur la persistance au cours de la vie des 

conséquences psychologiques et comportementales des événements vécus sans toutefois 

affirmer que cette persistance prédise seule les comportements sur 20 ou 30 ans. 

Cet article a donc pour but d’offrir une première synthèse sur les éventuels espoirs que 

l’on peut fonder sur le renouvellement générationnel au regard des spécificités des plus jeunes 

adultes en matière de comportements de consommation éco-responsable. Nous ne parlerons 

pas ici de génération « Z », « X » ou « Y » suggérant des ruptures fortes entre générations, mais 

serons dans une approche graduelle suivant notamment la position de Campbell et al. (2015). 

Nous présenterons d’abord notre démarche, puis en nous appuyant sur les grandes catégories 

de consommation définies par Carbone 4 (2022), nous étudierons pour chacune d’elle les 

différences générationnelles constatées et leurs possibles évolutions.  

Méthodologie 

Si l’empreinte carbone semble croître avec l’âge jusqu’à 50-60 ans (Zagheni, 2011), la 

seule comparaison en coupe instantanée ne peut permettre d’aboutir à une conclusion en termes 

de différences générationnelles car pour toutes les générations, les comportements évoluent 

avec l’âge. Aussi, lorsqu’il s’agit d’étudier des effets liés à l’âge et/ou aux générations on utilise 

 
4 https://studyfinds.org/baby-boomers-climate-

change/#:~:text=A%20new%20study%20says%20older,to%2033%20percent%20in%202015. 
5 https://www.anthropocenemagazine.org/2022/03/how-the-graying-of-society-threatens-climate-action/ 
6 https://www.ecologie.gouv.fr/strategie-nationale-bas-carbone-snbc 

https://studyfinds.org/baby-boomers-climate-
https://www.anthropocenemagazine.org/2022/03/how-the-graying-of-society-threatens-climate-action/
https://www.ecologie.gouv.fr/strategie-nationale-bas-carbone-snbc
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en général des méthodologies dites « Age/période /cohorte » (Fosse et Winship, 2019), malgré 

de nombreuses discussions sur les modalités de mise en œuvre de celles-ci (ibid.). Ces 

méthodes se caractérisent par l’hypothèse que toute différence entre groupes s’explique soit 

par les évolutions liées à l’âge, soit par un effet de période i.e. un événement spécifique vécu 

par un groupe et non par un autre (ou vécu différemment), soit par le remplacement d’un groupe 

par un autre plus jeune, l’effet de cohorte (appelé aussi « effet de génération »). Nous nous 

référons à ce modèle par la suite car notre objectif est d’identifier un effet de cohorte pour 

essayer de prédire ce que feront les membres des jeunes générations quand ils seront plus âgés. 

Nos prédictions porteront sur les grandes catégories d’empreinte carbone présentées par 

Carbone 4 (chiffres donnés pour la France en 2019, mais nous essaierons de voir les évolutions 

à l’échelle mondiale). Les chiffres indiqués sont exprimés en Tonne d’équivalent CO2 par 

habitant (T) et excluent les dépenses publiques, qui ne relèvent que de choix collectifs : 

-        Déplacements : 2,65 T dont 2,03 pour la voiture et 0,43 T pour l’avion. 

-        Alimentation : 2,35 T dont 0,92 T pour la viande 

-        Logement : 1,9 T dont 1,18 T pour le chauffage au gaz ou fioul. 

-   Achats individuels divers : 1,6 T (dont 0,17 T de vêtements et 0,18 pour l’électronique). 

Nous n’évoquerons ici que les postes très émetteurs pour lesquels on peut identifier un pouvoir 

décisionnel individuel direct : la voiture, l’avion, la viande et les achats textiles et 

d’électronique. La question du chauffage sera exclue car elle dépend largement de l’offre 

existante de logements et d’équipements de chauffage, elle-même résultant des politiques 

publiques (The Shift Project, 2021b).  

Changements probables concernant la voiture, improbable concernant l’avion 

En France, le taux d'équipement automobile des 18-25 ans est de plus de 10 points 

inférieur à celui des plus de 60 ans en 2019, alors qu'il était nul en 2004 (INSEE, 2021). Cet 

écart est notamment lié à un moindre attrait pour le permis : alors qu'en 1981 en France, 90% 

des hommes de 21 à 25 ans détenaient le permis de conduire, la proportion est descendue à 

80% en 2008 (Demoli, 2017), effet porté par les jeunes des métropoles pouvant plus facilement 

se passer de la voiture, phénomène observé dans l’ensemble des pays développés (ibid.). Si on 

maintient la baisse de 10 points d’usage de la voiture, nous avons déjà un gain de 0,2 tonne. 

Ces évolutions encourageantes ne sont pas garanties à long terme parce que les usages de 

l’automobile dépendent de la densité de la zone de résidence et des distances à parcourir au 

quotidien… Quand la génération Z aura des enfants, les préférences résidentielles risquent de 

changer. Une zone peu dense (zone rurale ou pavillonnaire extensive) rend impossible la 

présence de transports en communs proches et fréquents et difficile la substitution voiture/ vélo 

ou marche. Aussi, pour capitaliser sur ce moindre usage de la voiture, les politiques 

économiques et d’urbanisme doivent veiller à ce que l’offre résidentielle urbaine soit à la fois 

attractive en termes de prix relatifs, de logements (notamment des maisons avec petits jardins 

dans le cas français, selon Stébé en 2020) et polyvalentes en termes de services et d’emplois 

(pas de spécialisation fonctionnelle des quartiers pour limiter les distances de déplacements). 

S’agissant de l’avion, les rares études disponibles suggèrent en revanche que les jeunes 

générations ne sont pas plus sobres que les anciennes : Doran et al. (2021) ne trouvent pas de 

différence d’âge concernant la honte de prendre l’avion (flygskam) en Norvège. Battisti et al. 

(2022), en s’appuyant sur un échantillon d’étudiants italiens, soulignent leur attachement aux 

voyages en avion. Une étude IPSOS menée dans 29 pays en 2019 (dont l’essentiel des 

principaux émetteurs de Gaz à Effet de Serre) montre que si les jeunes adultes disent tenir un 
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peu plus compte de l’empreinte carbone des vols, cette différence est contrebalancée par un 

plus grand optimisme quant aux évolutions technologiques et une plus grande confiance dans 

l’engagement écologique des compagnies aériennes. Ces deux dernières croyances peuvent être 

vues comme des stratégies de diminution de dissonance cognitive alors que les personnes 

interrogées ont conscience des dommages causés par l’avion.  

Une génération moins carnivore  

Les travaux de Prioux et al. (2021) menés en France suggèrent que les jeunes 

générations ont un moindre attrait pour la consommation de viande que leurs aînés. Ce résultat 

est conforté par une étude menée dans quatre pays européens sur la popularité du régime 

végétarien (France Agrimer, 2019). Or les habitudes alimentaires changent assez peu à l’âge 

adulte et sont très liées à l’appartenance générationnelle (Devine, 2005), on a donc là un effet 

a priori durable. L’étude France Agrimer trouve que cette différence est d’abord expliquée par 

le bénéfice santé associé à une alimentation pauvre en viande, bien plus que par  une motivation 

environnementale. Hopwood et al. (2020) trouvent une hiérarchie de motivations similaire sur 

des échantillons aux Etats-Unis et aux Pays-Bas. L’importance de la motivation santé pourrait 

amplifier à terme l’effet de génération car Gourmelen et al. (2021) ont montré que chez les 

personnes de plus de 60 ans, la motivation santé prenait plus d’importance et était associée à 

une moindre consommation de viande. Au final, on peut espérer une baisse de l’EC alimentaire 

d’au moins 15 % soit de l’ordre 0,35 tonnes équivalent CO2. 

Une génération ayant des habitudes de surconsommation des médias, de l’électronique et 
des vêtements 

Rodhain (2020) a souligné l’impact environnemental sous-estimé mais important du 

numérique en raison de la consommation électrique induite lors de l’usage et des ressources 

nécessaires à la production des appareils électroniques (métaux, eau et énergie). Or, selon 

Budzinski et al. (2021) les générations les plus jeunes consomment plus de médias en ligne 

(Netflix, Youtube) qui nécessitent plus de transferts de données et donc d’énergie, tendance 

aggravée par le fait qu’ils passent plus de temps devant les écrans (Zdanowicz et al., 2020, sur 

des adolescents belges). Nabli et Ricroch (2013), en s’appuyant sur des enquêtes distantes de 

24 ans (1986, 1998, 2010) trouvent qu’avec l’âge le temps passé devant la télévision ne diminue 

jamais et tend même à augmenter après 50 ans. Extrapolés à la consommation d’écran de façon 

générale, ces résultats suggèrent un effet générationnel amené à persister et que l’on peut relier 

à des habitudes prises dès l’enfance, certains sociologues ayant mis en évidence l’apparition 

dans les pays riches d’une génération d'“enfants d’intérieur” (Rivière, 2021).  

Un constat également pessimiste se dégage en matière de vêtements : Briones et André 

(2020) citent une étude 2019 (Unidays Affdex Report) montrant qu’en matière vestimentaire 

la génération Z privilégie le prix et la mode aux effets sur l’environnement, résultat suggérant 

peu de différences avec leurs aînés. Ce constat rejoint d’ailleurs celui de Juge et al. (2019) sur 

l’effet consumériste de l’essor des plateformes de seconde main très prisées des jeunes femmes.  

Les projections pessimistes concernant les vêtements et l’électronique doivent 

cependant être nuancées dans la mesure où ces catégories ne constituent que 0,35 T d’empreinte 

carbone à comparer aux 4,5 T de la voiture et de l’alimentation, domaines où l’on peut espérer 

un grain de l’ordre de 0,55 T. Ce dernier chiffre encourageant doit aussi être nuancé par la prise 

en compte la question du gaspillage (Guillard, 2019) qui concerne notamment les biens que 

Carbone 4 classe dans une catégorie “Maison” avec une EC de 0,53 T. Or l’ADEME (2022) 

rappelle que contrairement aux générations plus âgées et notamment les boomers, les jeunes 
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générations ont grandi dans des périodes de relative prospérité et n’ont donc pas une culture 

anti-gaspillage comme l’ont les personnes ayant grandi dans les années 1950 et 1960 (périodes 

de croissances mais avec des niveaux de vie bien plus bas qu’aujourd’hui en Europe). Pour les 

générations les plus jeunes, la sobriété n’est pas une habitude qui a marqué leur enfance et 

nécessite donc une démarche délibérée.  

Espoirs possibles et limites de la recherche 

Cette recherche suggère des espoirs sur des postes majeurs en matière d’empreinte 

carbone mais montre aussi que parier sur la seule motivation environnementale des jeunes 

générations sera insuffisant. Il faut notamment miser sur des motivations plus égoïstes telles 

que la santé et sur la perception de l’impact environnemental des différents types de 

consommation. 

Enfin, cette recherche devra être complétée par deux autres dimensions majeures de la 

consommation éco-responsable : le choix de technologies moins polluantes et l’empreinte 

environnementale hors carbone (impacts sur la biodiversité et les réserves en eau notamment). 

Sur le premier point, la grande réceptivité des jeunes à l’innovation (Gilly et Zeithaml, 1985) 

est un facteur encourageant et qu’on constate clairement sur la voiture électrique (Ouest-

France, 2021). Sur le second point, si les jeunes de la génération Z ont déjà une appétence pour 

les aliments biologiques malgré des revenus bas (Etude Spirit Insight pour l’Agence BIO), la 

forte consommation de vêtements a aussi des effets néfastes sur les ressources en eau 

disponibles (culture du coton).  
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La transmission intergénérationnelle : un atout pour accélérer la transition vers une 
société plus durable ? 

Les études sur la transmission intergénérationnelle ont tendance à comparer les comportements 

et/ou les attitudes des jeunes avec ceux de leurs parents. En effet, certains comportements de 

consommation ont un effet durable car ils sont entretenus au sein des familles, et les enfants 

ont tendance à répéter le comportement des générations précédentes (e.g., Matthies et al, 2012 

; Gronhoj & Thorgensen, 2012 ; Casalo & Escario, 2016 ; Pelikán et al, 2020). Ce capital 

familial est cependant actualisé au fil du temps par les normes sociales et écologiques issues 

de la socialisation secondaire (e.g., Dotson & Hyatt, 2005).  

Or, au niveau environnemental, on estime qu’un jeune Français né en 2016 devra émettre huit 

fois moins de CO2 que ses grands-parents et cinq fois moins que ses parents, pour espérer 

contenir le réchauffement sous la barre des 1,5°C (Carbon Brief, 2019). Ainsi la transmission 

intergénérationnelle pose question. En effet, comme noté dans la communication précédente, 

ces membres d’une même famille appartiennent à des générations ayant grandi dans des 

contextes sociaux différents, ils n'attribuent pas nécessairement les mêmes significations à leurs 

comportements. Nous étudierons à titre de comportement écoresponsable la limitation du 

volume d’achat (considérée dans cet article comme “sobriété”). En effet, de nos jours, les 

injonctions à limiter la surconsommation pour protéger la planète se développent dans les 

médias, et les réseaux sociaux, notamment Instagram (annexe 1). Cela peut aboutir à une remise 

en question par les jeunes générations de pratiques acquises au fil des générations (faire des 

bonnes affaires, acheter en soldes etc). Ce cas illustre les tensions possibles entre persistance 

due aux effets de lignage (socialisation primaire) et changements initiés par la socialisation 

secondaire. Ainsi, en matière de sobriété, existe-il une réelle reproduction des comportements 

entre les générations ? Les parents, n’ayant pas nécessairement grandi avec les mêmes 

références, peuvent-ils transmettre de bonnes pratiques en matière de sobriété ? L’objectif de 

cette communication consiste dès lors à 1) comparer le niveau de comportement écologique de 

différentes générations, et  2) identifier les influences perçues à l’origine de ces comportements. 

La transmission intergénérationnelle des comportements écologiques 

La socialisation primaire. Les comportements de consommation sont forgés et animés 

par les normes et références héritées des générations précédentes. Les valeurs, les attitudes, les 

connaissances et les compétences liées à la consommation sont pour la plupart transmises aux 

enfants du foyer (Guillemot, 2018). Dans le domaine de l'environnement, les études montrent 

une corrélation entre les comportements et attitudes des parents et ceux de leurs enfants. Mais 

la force de la reproduction dépend de plusieurs facteurs :  

- La visibilité du comportement au sein du foyer (ex : le recyclage par mécanisme 

d'observation/imitation) (Moore et al., 2002 ; Mittal & Royne, 2010 ; Schindler et al., 2014 ; 

Gronhoj & Thogersen, 2009, 2012). 

- les normes et valeurs personnelles des parents (Collado et al., 2019). Ainsi, l'adoption 

de modes de vie impliquant des valeurs très prononcées - comme la simplicité volontaire - 

génère des habitus écologiques fortement ancrés dans la lignée (Pelikán et al., 2020).  

- la perception du comportement des parents par leurs enfants (Wallis & Klöckner, 2020). 

Celle-ci varie en fonction de la communication au sein du foyer (Katz-Gerro et al., 2019). Les 

parents qui expliquent leurs choix, facilitent l'intégration et la compréhension par les enfants 

des règles du savoir consommer (Matthies et al., 2012). 
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La socialisation secondaire. La socialisation secondaire se greffe sur la socialisation 

primaire issue de l'enfance et de la famille. Les individus actualisent le capital transmis par 

leurs parents en le comparant à celui de leur entourage (pairs, conjoint…) et en intégrant des 

informations provenant d'autres sources de socialisation (l'école, le lieu de travail, les médias). 

La prise de conscience de l'impact des comportements de production et de consommation sur 

une Terre aux ressources limitées a émergé dans les années 1960 et 1970 (Meadows et al., 

2004) et aujourd'hui elle est de plus en plus documentée et relayée dans les écoles, par les 

médias, les influenceurs et autres membres de la société civile. Par conséquent, au sein d’un 

foyer, l'expert concernant les questions de consommation durable est souvent l'enfant 

(socialisation inversée), car il est davantage éduqué à ces questions que ses parents et les fait 

entrer dans le foyer (Watne & Brennan, 2011 ; Charry & Parguel, 2019). Les parents peuvent 

ressentir une certaine pression pour répondre aux attentes de leurs enfants et peuvent adopter 

un comportement socialement conscient (Diamantopoulos et al., 2003). 

Changements environnementaux : un effet de rupture dans le cycle de transmission ? 

Les nombreuses mutations technologiques, sociales et écologiques de ces dernières 

années ont bouleversé les comportements de consommation en encourageant la sobriété pour 

des raisons écologiques. Cependant il est intéressant de noter que les appels lancés aux 

individus pour qu'ils réduisent leur empreinte carbone en évitant de consommer des produits 

dont ils n’ont pas “besoin” (Meadows et al., 2004) font écho à la consommation "normale" des 

générations nées avant la Seconde Guerre mondiale. La génération née autour de 1945 (Early 

Boomers) a évolué avec le développement de la société de consommation. A ce titre, leurs 

pratiques de consommation sont différentes de celles de leurs parents qui étaient habitués à 

consommer principalement des produits locaux, en plus petites quantités, et dans des circuits 

de distribution courts. Cette rupture avec les normes et références des parents a été perçue 

comme un progrès et a eu de nombreuses implications positives pour les sociétés, notamment 

l'amélioration de la santé, l'émancipation et la réduction des inégalités (Daumas, 2018). Leurs 

enfants, la génération née autour de 1970 (Gen X) ont poursuivi et accentué cette trajectoire : 

ils ont consommé de plus en plus de produits mondialisés et à usage unique, et les circuits de 

distribution des chaînes d'approvisionnement sont devenus de plus en plus complexes car les 

acteurs se sont spécialisés (Chessel, 2012). L'urgence écologique oblige les individus nés au 

début du 21ème siècle (Gen Z) à revenir à des comportements plus sobres, et dans une certaine 

mesure, à rompre avec les normes et valeurs de consommation transmises par leurs parents. 

Pour déterminer dans quelle mesure cela se vérifie, cette recherche vise à comparer l’influence 

de la socialisation primaire à celles des sources de socialisation secondaire en ce qui concerne 

l’adoption de comportements plus sobres.  

Méthodologie 

Le comportement de sobriété a été mesuré à l’aide de la partie "sobriété" de l’échelle 

en 5 points de François-Lecompte et Valette-Florence (2006) sur la consommation 

responsable7. La collecte des données a eu lieu dans une université française via un livret 

distribué à des étudiants contenant trois questionnaires identiques. L'université est située dans 

une ville de taille moyenne qui accueille une diversité de profils socio-économiques d'étudiants. 

Certains achats des étudiants pouvant être contraints et effectués par les parents, une question 

filtre a été posée (faites-vous certains de vos achats par vous-même ?). Seuls les étudiants (âge 

autour de 20 ans) ayant répondu positivement ont été sélectionnés. Ils ont été invités à remplir 

 
7 Items : Réduire ma consommation à ce que j’ai vraiment besoin ; En général, ne pas trop consommer ; Ne pas 

acheter de produits que je peux fabriquer moi-même. 
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le premier questionnaire, à demander à leurs parents (+/- 50 ans) de remplir le deuxième 

questionnaire et à leurs grands-parents (+/- 75 ans) de remplir le troisième. Des instructions 

explicites ont été données pour qu'ils ne regardent pas les réponses des autres répondants avant 

de remplir leur propre questionnaire. Les étudiants pouvaient retourner le livret avec les 

réponses d'une, deux ou trois générations. 568 questionnaires remplis ont été collectés auprès 

de répondants âgés de 17 à 87 ans (309 enfants, 194 parents et 65 grands-parents). Afin de faire 

émerger l’influence des liens de parenté, deux bases de données (BDD) distinctes ont été créées 

: la BDD famille rassemble les répondants d'une même famille (65 triades de petits-

enfants/parents/grands-parents)8. La BDD “génération” rassemble les personnes non 

apparentées. Pour créer cette BDD “génération”, les 65 "grands-parents" ont été sélectionnés 

et leurs enfants et petits-enfants exclus. Parmi les individus restants, les "enfants" dont les 

"parents" ont répondu ont également été exclus. Les générations ont été nommées Gen Z, Gen 

X et Early Boomers en fonction de l'âge moyen des répondants. La BDD “génération” est 

composée de 109 individus appartenant à la Gen Z (nés en moyenne en 1999), 119 à la Gen X 

(1969) et 65 aux Early Boomers (1941). La majorité sont des femmes mais les proportions sont 

homogènes au sein des 3 cohortes. 

Résultats 

Des niveaux de comportements écologiques différents entre générations. Dans un 

premier temps, des ANOVA avec la génération comme variable indépendante mettent en 

évidence des différences significative dans l’engagement dans la sobriété par réduction du 

volume de consommation (tableau 1) : Les Early Boomers (4.10) font plus d'efforts pour 

réduire leur volume de consommation que la X Gen (3.74), qui elle-même fait plus d'efforts 

que la Z Gen (2.93). Les tests effectués sur les deux sous-corpus (famille et génération) donnent 

des résultats similaires. Ainsi, l’effet constaté est inverse à celui escompté : la génération la 

plus jeune a le niveau d’engagement le plus faible. Il convient de s’intéresser aux effets de la 

socialisation primaire et secondaire pour comprendre pourquoi. 

Tableau 1. Moyenne d’engagement dans la sobriété - réduction du volume de consommation 

  Gen Z Gen X Early Boomers 

Sobriété 2.93a 3.74b 4.10c 

Note : L'indice représente les résultats du test t de différence de moyennes. Des lettres identiques dans une 

même ligne signifient que les moyennes ne sont pas significativement différentes (p>0,05). Deux lettres 

différentes signifient qu'il existe une différence significative entre les moyennes (p<0,05). 

Un effet durable de la socialisation primaire. Pour tester l'effet de la socialisation 

primaire, nous avons observé la similitude des comportements écologiques des grands-parents, 

des parents et des enfants dans chacun des deux comportements étudiés (BDD famille). Plus 

précisément, le coefficient de corrélation entre chacune des 130 dyades (65 dyades 

enfant/parent, et 65 dyades parent/grand-parent) pour chaque comportement a été calculé 

(tableau 2). Celui-ci a été comparé à un coefficient de corrélation calculé à partir d'une paire 

aléatoire pour déterminer si ce niveau de corrélation est supérieur à ce que l'on pourrait attendre 

 
8 BDD principalement composée de triades de sexe : 29 triades (44,62%) sont des femmes (♀♀♀ : fille-mère-

grand-mère) et 4 triades (6,15%) sont des hommes (♂♂♂ : fils-père-grand-père). Autres configurations : 

♂♂♀ (3.08%), ♂♀♂ (10.77%), ♂♀♂ (10.77%), ♂♀♀ (15.38%), ♀♂♂ (3.08%), ♀♂♀ (10.77%), 

♀♀♂ (6.15%). 
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du seul hasard (10 000 dyades aléatoires ont été créées - procédure de Random dyads - Mandrik 

et al., 2005). Les résultats indiquent une corrélation significative entre les parents Gen X et 

leurs enfants Gen Z. Il s’avère que cet effet de lignage perdure à l’âge adulte puisque le lien 

entre les Gen Z et leurs parents est toujours significatif en ce qui concerne la sobriété. 

Tableau 2. Corrélations entre les membres d’une même famille 

  Enfant /Parent Parent/Grand parent 

  Real Mean Random Mean Sig Real Mean Random Mean Sig  

Sobriété 0.39 0.00 0.00 0.33 0.00 0.01 

Une influence perçue modérée des sources de socialisation secondaire. En 

complément, le tableau 3 rapporte l'influence perçue des parents (socialisation primaire), des 

enfants (socialisation "inversée"), des pairs et des médias (socialisation secondaire) dans le 

façonnement des comportements. Les analyses ont été effectuées sur la BDD « Génération » 

avec des individus qui n'étaient pas apparentés afin que les effets de lignage n'interfèrent pas 

avec les résultats. Les résultats indiquent que l'influence des parents reste prédominante pour 

la Gen Z. En effet, elle s’avère toujours significativement supérieure à celle des autres sources 

de socialisation. Pour les Gen X, l'influence des pairs, des enfants et des médias devient aussi 

forte, voire plus forte, que l'effet perçu de la socialisation primaire. Ce sont les jeunes du baby-

boom qui rapportent le moins d'influences (primaires et secondaires), ce qui suggère un effet 

d'expérience plus important dans la mesure où ils attribuent la plupart de leurs comportements 

à eux-mêmes plutôt qu'aux autres. L'explication la plus plausible est à chercher dans le 

processus de vieillissement : plus les gens vieillissent, plus ils répètent leurs comportements et 

plus ils intériorisent leurs routines en réduisant les associations externes (Bearden et al., 1990). 

Tableau 3. Influences perçues– BDD “Génération” 

 Gen Z Gen X Early Boomers 

Influence des parents 3.64a 2.80b 2.84b 

Influence des enfants - 2.64a 2.20b 

Influence des pairs 2.71a 2.42a 1.94b 

Influence des médias 2.42a 2.17a,b 1.73c 

Note: L'indice représente les résultats du test t de différence de moyennes (cf. tableau 1 pour interprétation) 

Discussion : La transmission intergénérationnelle comme un frein à l’accélération des 
changements ? 

Les résultats confirment l'effet de la reproduction intergénérationnelle du comportement de 

sobriété dans la consommation. Les enfants, une fois devenus adultes, adoptent et reproduisent 

le comportement de leurs parents. L'apport de la recherche est de montrer que cet effet de lignée 

est persistant dans le temps sur des générations successives. En effet, si des corrélations peuvent 

être trouvées entre les enfants de la Gen Z et leurs parents, certaines corrélations existent encore 

entre les membres de la Gen X et leurs parents désormais âgés. Les sources secondaires de 

socialisation ont globalement peu d'influence sur la formation du comportement de sobriété. 

En effet, contrairement à ce qui était attendu, les résultats indiquent une influence parentale 
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supérieure aux influences des sources de socialisation secondaires chez les plus jeunes. Deux 

nuances doivent être apportées à l'interprétation de ces résultats. La première est que certains 

des étudiants interrogés n'ont pas quitté le foyer parental. Cela peut expliquer que l'influence 

des parents reste importante (même si le questionnaire demandait d'évaluer les achats effectués 

par eux-mêmes). La seconde est que l'influence sociale normative est souvent sous-estimée 

(Pronin et al., 2007 ; Nolan et al., 2008). La plupart de ces influences sont "naturalisées" par 

les interactions avec la structure sociale (Bourdieu, 1979). Ainsi, les répondants ont estimé le 

degré d'influence tel qu'ils le perçoivent. Cela dit, il semble que l'influence parentale perçue 

reste forte même chez les Gen X et les Early Boomers qui ne vivent plus avec leurs parents.  

Conclusion 

Implications sociétales et managériales. Cette recherche montre qu'il est difficile de 

remettre en cause des comportements une fois qu'ils sont devenus partie intégrante du capital 

familial. Les consommateurs ont tendance à reproduire les modes de consommation de leurs 

aînés sans les remettre en question. On comprend donc l'importance de briser ces cercles de 

transmission pour parvenir à des modes de vie durables. Pour cela, il faut comprendre et 

accepter ces influences pour pouvoir s'en détacher et inventer de nouveaux modèles (Bonnet et 

al., 2021). L'héritage est un concept utile. Dans les récits de transition écologique, le "nous 

devons adopter des modes de vie durables" peut être remplacé par "nous avons hérité de modes 

de vie non durables. Nous devons y faire face et apprendre à agir différemment". Ce récit peut 

être efficace auprès des jeunes générations. En effet, il évite de faire porter la responsabilité à 

ces dernières et leur donne de l'espoir et un pouvoir d'action pour inventer de nouveaux modes 

de production et de distribution (Ojala, 2012). Cette approche centrée sur l'héritage peut 

également être une source de motivation pour les anciennes générations à modifier leur 

comportement. Les personnes les plus âgées ont en mémoire un héritage, des connaissances et 

des compétences de notre relation avec la nature, la biodiversité, des techniques qui se perdent 

progressivement au profit de la modernité et par le développement de la société 

d'hyperconsommation (Fernández-Llamazares et al., 2015). Seule une personne sur douze 

vivant aujourd'hui a connu le monde tel qu'il était avant 1945 (Gemenne et al., 2019). Il s'agit 

de sensibiliser les membres des générations les plus âgées à leurs rôles de pourvoyeurs de 

mémoire et de compétences. Cela peut se faire en collectant leurs souvenirs ou en développant 

l'opportunité de dialogue entre les générations (Guillemot & Urien, 2016). Les ponts entre les 

Early Boomers et la Gen Z devraient être d'autant plus faciles à construire qu’il existe des 

similitudes entre ces deux cohortes dans leurs valeurs et rapport au monde (Lahaye et al., 2007). 

Limites et pistes de recherche. Cette recherche présente certaines limites qui constituent 

autant de pistes de recherche futures possibles. Il serait intéressant d'étendre le champ 

d'investigation à d'autres comportements tels que la réduction de consommation de la viande, 

l'anti-gaspillage ou la volonté de payer plus cher pour des produits qui protègent la planète. 

Deuxièmement, cette recherche compare trois générations. Il pourrait être intéressant d'y 

ajouter les baby-boomers (nés entre 1945 et 1955) qui sont aujourd'hui à la retraite et qui ont 

un rapport particulier aux autres générations et à la consommation avec un fort accent sur les 

valeurs individualistes (Daumas, 2018). Dans le prolongement de ce constat, il est nécessaire 

d'étendre l'approche comparative adoptée ici à une perspective plus individuelle. Une approche 

du parcours de vie centrée sur les transitions biographiques permet de déterminer les moments 

cruciaux où les trajectoires de consommation peuvent converger vers des comportements plus 

écologiques. Le départ du domicile parental, l'emménagement en couple, l'arrivée du premier 

enfant, la retraite peuvent constituer de tels moments de vie car ils sont l'occasion d'initier de 
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nouvelles trajectoires, de développer de nouvelles identités et de nouvelles routines 

(Burningham & Venn, 2020).  
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Annexe 1 : Exemples de posts choc sur Instagram avec le Hashtag #surconsommation 
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MANGER, DE L’ARTISAN À L’ASSIETTE 
 
 

Résumé : Cette session vise à comprendre comment aller vers une alimentation durable en 
modifiant les comportements des consommateurs et des acteurs du système alimentaire. Elle 
cherche tout d’abord à comprendre comment inciter les individus à adopter une alimentation 
respectueuse de l’environnement, accessible économiquement et rémunératrice sur l’ensemble 
de la chaîne alimentaire en posant la question de la valeur de l’alimentation locale (réalisation 
d’une étude qualitative puis d’une étude quantitative) et des pratiques alimentaires durables au 
sein des familles (réalisation d’une étude qualitative auprès de 5 familles). Les recherches 
actuelles sur la réduction des déchets se concentrent sur les consommateurs et se posent peu la 
question des pratiques des autres acteurs du système alimentaire. Cette session pose la question 
des pratiques de réduction des déchets alimentaires mises en place par 14 artisans de bouche 
ainsi que des motivations, opportunités et capacités sous-tendant ces pratiques. 
 
Mots clefs: alimentation, gaspillage alimentaire, alimentation locale, famille 
 
 

EATING, FROM THE ARTISAN TO THE DISH 
 
Abstract : This session aims at understanding how to move towards sustainable food by 
changing the behavior of consumers and actors in the food system. First of all, it seeks to 
understand how to encourage individuals to adopt a diet that respects the environment, is 
economically accessible and remunerative throughout the food chain by analyzing local food 
value (through a qualitative study then a quantitative study) and sustainable food practices 
within families (carrying out a qualitative study with 5 families). Current research on waste 
reduction focuses on consumers and rarely study the practices of other players in the food 
system. This session asks the question of food waste reduction practices implemented by 14 
food artisans as well as the motivations, opportunities and capacities underlying these practices. 
  
Keywords: food, food waste, local food, family 
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MANGER, DE L’ARTISAN À L’ASSIETTE 
Présentation de la session 
Des travaux récents portant sur l’alimentation révèlent l'importance de mettre en place des 
stratégies de transition vers une alimentation plus durable (Esnouf, Russel et Bricas, 2011). 
L'alimentation durable est définie comme “ l’ensemble des pratiques alimentaires qui visent à 
nourrir les êtres humains en qualité et en quantité suffisante, aujourd'hui et demain, dans le 
respect de l'environnement, en étant accessible économiquement et rémunératrice sur 
l'ensemble de la chaîne alimentaire” (ADEME, 20211). Il s’agit ainsi de faire converger les 
enjeux de santé et d’environnement et de minimiser les pertes et gaspillages (ADEME 2021). 
Lorsque l’on considére l’économie circulaire, celle-ci prend en compte trois étapes pour aller 
vers une alimentation plus durable : (1) la production et l’offre de biens et de services, (2) la 
consommation au travers de la demande et du comportement du consommateur (économique 
ou citoyen) et (3) la gestion des déchets avec le recours prioritaire au recyclage qui permet de 
“boucler la boucle”. Cette session vise à comprendre ces trois étapes à partir d’une recherche 
portant sur les artisans de bouche et de deux recherches portant sur les individus et les pratiques 
alimentaires qu’ils peuvent adopter. 
Elle vise à répondre à la question: comment modifier les comportements des consommateurs et 
des acteurs du système alimentaire, décrit comme étant « un réseau interdépendant d’acteurs 
localisé dans un espace géographique donné et participant directement ou indirectement à la 
création de flux de biens et services orientés vers la satisfaction des besoins alimentaires d’un 
ou plusieurs groupes de consommateurs localement ou à l’extérieur de la zone considérée. », 
Rastoin et Ghersi, 2010), comme les artisans vers une limitation des impacts environnementaux 
et sociétaux de l’alimentation et une réduction du gaspillage et des déchets?. 
Elle cherche tout d’abord à comprendre comment inciter les individus à adopter une 
alimentation respectueuse de l’environnement, accessible économiquement et rémunératrice 
sur l’ensemble de la chaîne alimentaire. La première communication s’intéresse au mode 
d’approvisionnement et aux décisions d’achat. Elle analyse plus particulièrement la valeur que 
retirent les consommateurs d’une alimentation locale. En s’inspirant des travaux de Merle, 
Chandon et Roux (2008) ou Mencarelli (2008), elle considère que l’expérience de 
l’alimentation locale peut être divisée en une expérience du produit et une expérience des 
circuits courts dont les consommateurs retirent une valeur qui détermine leurs attitudes. 
Alors que les pratiques durables ont des dimensions micro- sociales, micro- individuelles et 
territoriales, les travaux présentés montrent que la dimension micro- individuelle a été très 
investie et qu’il est nécessaire d’investiguer les pratiques au sein de la famille. La deuxième 
communication cherche à comprendre la famille comme une entité composée de différents 
individus avec des motivations différentes piochant dans un répertoire de pratiques durables 
émergentes ou non. Des données ont été collectées auprès de 5 familles en réalisant des 
entretiens de groupe avec les parents et les enfants, en demandant aux familles de noter leurs 
consommateurs alimentaires et de prendre des photographies selon la méthodologie de la photo 
elicitation. 
Les recherches actuelles sur la réduction des déchets se concentrent sur les consommateurs et 
se posent peu la question des pratiques des autres acteurs du système alimentaire comme les 
artisans de bouche. Pour remédier à ce problème, la troisième communication s’intéresse par 
le biais d’une étude qualitative aux pratiques et routines mises en place par les artisans pour 
limiter le gaspillage alimentaire, à leurs motivations. 

 

 
1 https://www.optigede.ademe.fr/alimentation-durable 
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Quelle valeur pour l’alimentation locale? 

Barry Babin (Morris Lewis Professor of Marketing, bbabin@bus.olemiss.edu), Christine 
Gonzalez (Professeur des Universités, Christine.Gonzalez@univ-lemans.fr), Elisabeth 

Robinot (Professeure titulaire, Robinot.Elisabeth@uqam.ca)2 
 

Introduction 
Le premier confinement a montré aux élus, aux commerçants et aux citoyens la fragilité de 
“notre système d’approvisionnement”3 et la nécessité de développer des systèmes alimentaires 
locaux et durables. Cette prise de conscience des bienfaits de l’alimentation locale est renforcée 
chez certains élus par un “volontarisme écologique”4 lié à la nécessité de réduire les impacts 
environnementaux du système alimentaire en favorisant l’alimentation locale. Afin de 
comprendre comment inciter les citoyens à aller vers une alimentation locale, il semble 
nécessaire de comprendre l’expérience d’alimentation dans ses dimensions : la consommation 
de produits locaux et la fréquentation  des circuits courts. D’après Merle et Piotrowski (2012), 
un aliment local est défini par “la proximité géographique qui existe entre l’activité de 
production et l’activité de consommation. Il est donc nécessairement attaché à une origine 
territoriale et se définit comme un produit distribué et consommé à proximité de son lieu de 
production” alors qu’un circuit court est “un mode de commercialisation des produits agricoles 
qui s’exerce soit par la vente directe du producteur au consommateur, soit par la vente indirecte 
à condition qu’il n’y ait qu’un intermédiaire”. L’objectif de la présente recherche est d’étudier 
la valeur globale perçue de l’alimentation locale à travers l’étude de la valeur des produits 
locaux et des circuits courts, en développant une mesure de ces concepts. En effet, alors que 
plusieurs recherches se sont intéressées à l’expérience de fréquentation des circuits courts 
(Beaudoin, Sugier et Robert-Demontrond, 2018) ou des produits locaux, aucune recherche n’a 
investigué simultanément ces deux dimensions. L’arrière-plan théorique du concept 
d’alimentation locale fera l’objet d’une première partie. La seconde partie sera consacrée à la 
présentation d’une étude qualitative portant sur l’alimentation locale,  à la production des items 
d’une échelle de la valeur de l’alimentation locale et à la validation de l’instrument. Une 
discussion sur la portée théorique de ce dernier conclura ce travail. 
 
L'expérience d’alimentation locale dans la littérature 
Lorsque l’on s'intéresse à l’étude de l’alimentation locale, plusieurs angles d’analyse sont 
possibles pour comprendre celle-ci: l’échelle micro-individuelle, l’échelle micro-sociale, 
l’échelle méso-sociale ou l’échelle macro-sociale. Nous nous concentrerons dans ces travaux 
sur la dimension micro individuelle et microsociale de la consommation dans le cadre de la 
consommation à domicile.  S’alimenter localement a été décrite comme une des dimensions de 
la consommation socialement responsable (Webb, Mohr et Harris, 2001; Kumar, Mikko, 
Talwar, Kaur et Dhir, 2021). L’achat local serait ainsi lié à un désir de participer à la santé 
économique de sa communauté et à la recherche de liens sociaux (Merle et Piotrowski, 2012, 
Kim et Huang, 2021; Kumar et al., 2021). Des motivations plus égoïstes jouent toutefois un 
rôle dans la mesure ou la supposée supériorité des aliments locaux en termes de goût et de santé 
et un rejet des aliments non locaux joueraient un rôle dans l’adhésion des consommateurs 

 
2 Cette communication a été réalisée dans le cadre du projet I Site Future PICORA « Pratiques Inclusives de 
COnsommation Régionale. Alimentaire » 
3 Matthieu Quiret (2021) La résilience alimentaire d’un territoire passe par davantage de diversité des productions, 
Vendredi 9 et samedi 10 avril Les Echos 
4 Matthieu Quiret (2021) La vulnérabilité alimentaire,nouveau chantier des territoires, Vendredi 9 et samedi 10 avril 
Les Echos 
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(Merle et Piotrowski, 2012, Kim et Huang, 2021). Les produits locaux sont effectivement 
perçus comme étant plus respectueux de l’environnement et des travailleurs mais aussi comme 
étant plus sains, et meilleurs au goût (Merle, Herault-Fournier et Werle, 2016). Herault-
Fournier, Merle et Prigent-Simonin (2010) montrent que la confiance envers le circuit court est 
liée à trois des dimensions de la proximité (la proximité identitaire, relationnelle et la de 
processus), la proximité d’accès n’ayant pas d’influence sur la confiance. 
Aussi, Beaudoin, Sugier et Robert-Demontrond (2018) proposent une lecture expérientielle des 
circuits courts alimentaires. Ils mettent en évidence que la fréquentation des circuits courts  
participe à la construction identitaire des individus, leur permettant d’être acteur de leur 
consommation, d’établir “des relations pérennes à l’échelle du territoire”, de ralentir, de se 
recentrer sur leurs valeurs et sur l’éthique et enfin de vivre des moments agréables. La littérature 
identifie deux dimensions de l’expérience d’alimentation locale identifiée: l’expérience de 
consommation des produits locaux et l'expérience de fréquentation des circuits courts. 
Toutefois, les deux dimensions ont peu été étudiées de façon simultanée. De façon 
additionnelle, mise à part les travaux de Beaudoin, Sugier et Robert-Demontrond (2016) qui 
portent sur les circuits courts, la valeur que retirent les consommateurs de  l’alimentation locale 
a peu été étudiée.  Dans les travaux antérieurs, la valeur a été envisagée selon deux dimensions 
: la dimensionnalité (approche integrative ou analytique), le moment de l’évaluation (achat, 
consommation ou magasinage) et sa nature cumulée ou instantanée (Sánchez-Fernández et 
Iniesta-Bonillo, 2006 ; 2007 ; Sánchez-Fernández, Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009 ; Rivière 
et Mencarelli, 2012). Plusieurs auteurs plaident pour une multidimensionnalité des sources de 
valeur (Merle Chandon et Roux, 2008; Mencarelli, 2008). Ainsi, Il existe deux sources de valeur 
de la customisation de masse: le produit customisé et l’expérience de co-design (Merle, 
Chandon et Roux, 2008). Mencarelli (2008) met en valeur deux dimensions de la valeur d’une 
expérience de consommation : la valeur de l’objet de consommation et la valeur du lieu de 
consommation. L’objectif de cette recherche est d’explorer puis de mesurer la valeur de 
l’alimentation locale à travers ses deux dimensions. 
 
Études conduites dans cette recherche 
Deux études ont été conduites dans cette recherche. La première avait pour objectif de faire 
émerger des items cohérents avec le concept d’alimentation locale. La seconde étude 
quantitative, nous a permis de tester la validité de notre échelle de mesure et de l'insérer dans 
un modèle conceptuel plus large afin de tester la prédictibilité de notre concept.  
Étude qualitative. Cette section présente l’approche qualitative entreprise dans le but de mieux 
comprendre le concept « d'alimentation locale » et, conjointement, de compléter la revue de 
littérature dans le but de faire émerger un ensemble d’items relatifs à ce concept. Nous avons 
eu recours à une plateforme communautaire en ligne. Plusieurs thématiques ont été abordées: 
l’alimentation, les pratiques en cuisine, l’alimentation locale et l’approvisionnement. La 
consignation des réponses s’est faite à l’aide d’une plateforme web sous forme de “Bulletin 
Board”, dans laquelle, les individus étaient invités à s’exprimer sur des questions, photos, 
vidéos postées quotidiennement sur les termes sub-mentionnés.. Le traitement a ensuite été 
réalisé par analyse de contenu. La valeur globale des produits locaux semble être composée de 
la dimension valeur des produits locaux: il s’agit de tous les bénéfices associés à la 
consommation des produits: fonctionnel, hédonique, écologique et citoyen et la dimension 
coûts des produits locaux qui reposent sur la dimension monétaire mais également, logistique 
et cognitive. La valeur globale des circuits courts est constituée de la dimension valeur: il s’agit 
de tous les bénéfices associées à la distribution : hédonique, citoyenne, éducative et sociale et 
de la dimension coûts: monétaire, logistique, cognitifs (voir annexe A1) 
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Figure 1: La valeur globale de l’alimentation locale       
 

Étude 2, étude quantitative. À partir de ces discours et des travaux académiques antérieurs, une 
liste de 55 items a pu être rédigée. Une enquête a été réalisée en octobre 2021 auprès d’un 
panéliste sur un échantillon (sur les critères Sexe, Age, CSP et UDA5 – source Insee) de 305 
individus représentatifs des Français de 20 ans et plus. Une analyse faciale des items met en 
évidence l’existence de deux dimensions sous-jacentes à l’alimentation locale : la valeur globale 
des produits locaux et de leur distribution : les circuits courts. Le traitement des données montre 
que les coûts associés aux circuits courts et aux produits locaux sont intégrés de façon holiste 
aux deux dimensions de la valeur de l’alimentation locale. 
La structure des échelles a ensuite été testée conformément aux recommandations les plus 
récentes de (Henseler et al., 2016). Suite à une analyse en composantes principales, la structure 
de l’échelle de valeur globale perçue de l’alimentation a mis en évidence une solution 
bidimensionnelle comme attendu (68% de la variance extraite). Une modélisation de chemin 
par moindres carrés partiels (PLS) a permis de valider les qualités psychométriques de l'échelle, 
la fiabilité convergente et la validité étant amplement démontrées (tableau 1). 
 

Tableau 1 : Validité convergente et fiabilité 
Variable Alpha Cronbach Fiabilité AVE 

Valeur globale de l’alimentation locale(2nd 
order) 

0.965 0.968 0,605 

Valeur des produits locaux 0.951 0.952 0,613 

Valeur des circuits courts 0.917 0.924 0,710 

En effet, toutes les validités convergentes sont situées au-dessus du seuil de 50%, avec une 
fiabilité supérieure à 0,7. La validité discriminante selon Fornell et Larcker (1981) est 
également satisfaite. Pour tester le modèle, les différentes échelles ont été administrées (Annexe 
A2). Dans cette recherche, une variable latente a été ajoutée (à savoir la sensibilité 
environnementale Dunlap et al., 1978) mesurée à un niveau de premier ordre de manière 
réflexive. Le modèle de recherche global est présenté dans la Figure 1. Nous nous appuyons sur 
une approche PLS (Dijkstra et Henseler, 2015) et utilisons le logiciel SmartPLS pour effectuer 
la majorité des analyses. Pour le modèle global, conformément aux conseils récents de Henseler 
et al., (2016), nous fournissons, en plus de la valeur du GoF, le SRMR pour les estimations 
PLSc. Les valeurs respectives indiquent que le modèle présente un ajustement acceptable (Hu 
et Bentler, 1999) (SRMR: 0,064; GoF: 1,157). Bien que Le GoF reste assez élevé selon Whalers 
et al., (2003), ces résultats indiquent toutefois qu'une quantité relativement importante 
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d'informations est prise en compte aux niveaux de la mesure et de la structure. Une fois la 
qualité globale du modèle proposé établie, nous avons évalué la fiabilité de la cohérence interne, 
ainsi que la validité convergente et discriminante. Dans cette étude, nous nous référons 
uniquement au ρA de Dijkstra et Henseler qui est la mesure de fiabilité cohérente pour les scores 
de construction PLS (Dijkstra et Henseler, 2015). Comme le montre le tableau 1 (ci-dessus), 
les indicateurs de validité convergente et de fiabilité sont satisfaits : les fiabilités sont 
supérieures à 0,7 et les validités convergentes sont égales ou supérieures à 0,5. Pour évaluer la 
validité discriminante, nous nous appuyons sur chacun des critères heuristique et hétérotrait-
monotrait (HTMT) de Fornell et Larcker (1981) qui est inférieur à 0,85. La validité 
discriminante est donc satisfaite (Henseler et al., 2015). Enfin, nous évaluons la partie 
structurelle du modèle.Tous les R² sont assez bons: Valeur globale de l’alimentation locale 
:12,5% à Attitude globale à l’égard de l’alimentation locale:61,1%. L’attitude globale à l’égard 
de l'alimentation locale est bien prédite par la valeur globale de l’alimentation locale.  
 
Discussion 
Cette recherche s'inscrit dans le prolongement des travaux mettant en exergue le rôle de la 
valeur de l’alimentation durable pour les consommateurs. En effet, nous montrons l’intérêt de 
distinguer la valeur du produit local et la valeur du circuit court pour essayer de mieux 
comprendre comment la valeur de l’alimentation locale influence l’attitude des individus à 
l’égard de celle-ci. En testant la relation entre la “sensibilité à l’environnement - valeur de la 
pratique - attitude envers la pratique'' ce qui n’avait jamais été réalisé auparavant, nous 
montrons que la sensibilité à l’égard de l’environnement influence la valeur de l’alimentation 
locale et de l’attitude des individus. Notre travail prolonge ainsi les travaux récents d’Hartanto, 
et al., (2021) qui avaient souligné que l’alimentation végétarienne a une valeur fonctionnelle, 
sociale et conditionnelle pour le consommateur ainsi que ceux de Beaudoin, Sugier et Robert-
Demontrond (2018) qui avaient souligné que la fréquentation des circuits courts  participe à la 
construction identitaire des individus, leur permet d’être acteur de leur consommation, d’établir 
des liens dans leur communauté, de ralentir, de se recentrer sur ses valeurs et sur l’éthique et 
enfin de vivre des moments agréables. Les limites de notre recherche sont également des voies 
de recherche. Notre cadre d’analyse pourrait être enrichi avec le modèle d’activation des normes 
de Schwarz qui met en valeur la notion de responsabilité dans la mise en place d’un 
comportement écologique : quel(s) lien(s) les individus font-ils entre la consommation 
alimentaire et les désordres écologiques? se perçoivent-ils comme étant responsables ou non? 
Il serait aussi intéressant de mobiliser le modèle « Valeurs-Croyances-Normes » de Stern et ses 
collègues (1994) qui isolent trois dimensions des valeurs de l’individu - altruiste, biosphérique 
et égoïste - qui le poussent à développer des comportements pro-environnementaux. 
 
FOOD et FAMILIES: AN EXPLORATION OF SUSTAINABLE PRACTICES  
Aicha Kallel (Candidate au doctorat, aicha.kallel@ulaval.ca), Christine Gonzalez (Professeur 
des Universités, Christine.Gonzalez@univ-lemans.fr), Gaelle Pantin-Sohier (Professeur des 

Universités, gaelle.pantin-sohier@univ-angers.fr)5 
Introduction  
Our behaviors as individual consumers are highly contributing to the proliferation of 
tremendous challenges at the international level – including an increase in social inequity, 
poverty, environmental degradation, pollution, climate change problems, and resource 
exhaustion (White et al., 2019). Unfortunately, it seems like our consumption patterns are 
somehow significantly responsible for jeopardizing the environment (Vermeir et al., 2020). 

 
5 Cette communication a été réalisée dans le cadre du projet INPRO (Innovation et Nouvelles Pratiques des 
Organisations) sélectionné en 2020 dans le cadre de l’Appel à projets Recherche et Formation de la ComUE 
Angers-Le Mans. 
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Ivanova et al. (2016) have demonstrated that food alone accounts for 48% and 70% of 
households’ impact on land and water resources respectively, because of the overconsumption 
of meat, dairy, and highly processed food. Vermeir et al. (2020) define environmentally 
sustainable food consumption (ESFC) as « the use of food products that respond to basic needs 
and bring a better quality of life, while minimizing the use of natural resources, toxic materials 
and emissions of waste and pollutants over the life cycle, so as not to jeopardize the needs of 
future generations » (p. 2). Several practical examples of ESFC behaviors and practices have 
been portrayed within the multidisciplinary literature including (1) reducing animal-based or 
meat-based diets and shifting to plant-based ones like veganism or vegetarianism or insect-
based food (Batat et al., 2017; Batat and Peter, 2020; Beverland, 2014; Gallen et al., 2019; 
Moruzzo et al., 2021; Sanchez-Sabat, 2019); (2) transitioning to organic, more natural and 
healthier diets (Batat et al., 2017; Lazaroiu et al., 2019; Scalvedi and Saba, 2018) and (3) 
favoring seasonal and especially local consumption as it allows to shorten the transportation 
distance of food and to develop a direct relationship between consumers and producers 
(Annunziata et al., 2019; Scalvedi and Saba, 2018; Vargas et al., 2021). Herein, it is important 
to highlight that the food consumption process is complex as it involves multiple steps that go 
way beyond the eating habits and food-specific diets themselves. In reality, and based on the 
consumer decision making process, the food consumption process is complex and multifaceted 
as it also includes (1) the pre-shopping planning or pre-acquisition stage ; (2) the shopping 
routine or the in-store behavior; (3) the pre-consumption stage including food storing and meal 
cooking; (4) the consumption experience phase which revolves around the eating behavior and 
practices; and finally (5) the disposal stage which involves leftover or food waste management 
(Principato et al., 2021; Reisch  et al., 2013). The shift towards sustainable food consumption 
is subject to multiple factors – including but not limited to, the individual’s positive or negative 
attitude towards sustainability in general, the situational factors (e.g., price promotions, in-store 
environment), the consumer’s individual characteristics (e.g., personal values, norms, needs, 
motivations, knowledge, involvement, taste, and preferences), the context and the social actors’ 
(e.g., family, friends, co-workers) influences (Annunziata et al., 2019; Reisch et al., 2013; 
Vermeir and Verbeke, 2006). Much research on sustainable food consumption is developed 
either on a large macro (national or regional) level (e.g., Annunziata et al., 2019; Ivanova et al., 
2016; Verain et al., 2015) or at an individualistic level (e.g., Faria and Kang, 2022; Olsen and 
Tuu, 2021; Vermeir and Verbeke, 2006) overemphasizing the person’s ability to undertake the 
shift towards this new way of behaving and eating. Nevertheless, it appears that these valuable 
efforts have not been effective enough in generating large-scale sustainable behavior changes, 
thus urging researchers to adopt alternative approaches (Lehtokunnas et al., 2022) that consider 
food-related behaviors as a part of « socially embedded, relational consumption practices » 
(Biermann and Rau, 2020, p. 2). Curiously, despite being the primary setting for establishing 
the foundations of the patterns of food consumption behaviors, family as a highly socially 
influent context remains under-researched and under-explored qualitatively, especially from a 
sustainability point-of-view (Backett-Milburn et al., 2010; Biermann and Rau, 2020; Hoek et 
al., 2021). Indeed, family is considered as « the most important area where individuals 
(especially children and young adults) socialize and engage with sustainability issues and 
shape their attitudes and behaviors » (Annunziata et al., 2019, p. 87). The parents and the 
family at large constitute the primary sources of social influence and are even considered as « 
central persons» (Zorell, 2022, p. 1) when it comes to sustainable food consumption (Ritch and 
Brownlie, 2016). Understanding food and eating-related practices within families is a complex 
process, as they are usually dynamic and continuously evolve over time (Backett-Milburn, et 
al., 2010; Dyen et al., 2018; Fuentes and Samsioe, 2021). Accordingly, the following research 
study aims to address this existing « gap » and to broaden the knowledge regarding the 
dynamics that underpin the development of sustainable food consumption within families. 
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Therefore, the aim of this research project is to: (1) explore the « ways » in which family 
members co-develop sustainable food practices; (2) understand the socialization process of 
sustainable food consumption within families and (3) identify the dynamics that fuel or hinder 
the adoption of sustainable food practices within the family context. 
 Literature review   
Sustainable food consumption. Sustainable food consumption is at the core of sustainable 
development and is considered as a wide area of research as it covers numerous topics (Zorell, 
2022). In fact, sustainable food and drink has been defined by the UK Sustainable Development 
Commission (2009) as what: « is safe, healthy, and nutritious for consumers in shops, 
restaurants, schools, hospitals, and so forth; can meet the needs of the less well off at a global 
scale; provides a viable livelihood for farmers, processors, and retailers whose employees 
enjoy a safe and hygienic working environment; respects biophysical and environmental limits 
in its production and processing while reducing energy consumption and improving the wider 
environment; respects the highest standards of animal health and welfare compatible with the 
production of affordable food for all sectors of society; and supports rural economies and the 
diversity of rural culture, in particular by emphasizing local products that minimize food miles 
». This definition validates the statement that sustainable food consumption (SFC) deals with a 
wide variety of issues, as it is an umbrella term for other related terms including “green food 
consumption”, “ethical food consumption”, “pro-environmental food consumption” or 
“climate-friendly food consumption”. Aguirre Sánchez et al. (2021) have conducted a 
systematic review on sustainable food consumption (SFC) and have proposed a categorization 
of the behaviors that can be adopted. They have identified the personal factors including the 
consumer’s intention, knowledge, attitudes, lifestyle, values, and beliefs as important influences 
associated with sustainable food consumption behaviours – and noticed a lack of evidence on 
social and environmental factors. Throughout the literature examination, it is possible to draw 
a list of various actions that shape sustainable food behavior. 
Sustainable food consumption within families. « Eating is often a social activity » (Higgs and 
Ruddock, 2020, p. 278). Indeed, food consumption is heavily influenced by the social context 
(Higgs and Ruddock, 2020). This involves the social relationships and the cultural milieus in 
which defined groups of individuals interact (Poelman and Steenhuis, 2019). Individuals 
usually possess different social environments simultaneously (e.g., family, friends, coworkers) 
that evolve over time. Yet, it seems like social influences on food consumption are highly 
embedded within the family context (Backett-Milburn et al., 2010; Biermann and Rau, 2020). 
Fuentes and Samsioe (2021) claim that clearly apprehending food and eating related behaviors 
and practices within families is a complex process, as they are typically dynamic and culturally 
responsive. Parents are considered as « a major socialization factor of children » (Ayadi and 
Brée, 2010, p. 68) – as they play a vital role in shaping their children’s early experiences with 
their food intake and eating behavior (Savage et al., 2007). Furthermore, parents are deemed as 
the ones who can « affect children's socialization ‘outcome’ more than anybody else » (Grønhøj 
and Thøgersen, 2017, p. 11) – as they exert a considerable influence on what their children are 
going to eat from their early childhood throughout adolescence into adulthood (Zorell, 2022). 
Parental control of food choices can be employed at an early age through the establishment of 
certain rules, expectations or ‘standards’ of food and eating practices (Backett-Milburn et al., 
2010). However, at a certain age, young adolescents can experience a rebellion against the 
social control exerted by parents when it comes to eating habits as they seek to become more 
autonomous and to freely choose their dishes (Backett-Milburn et al., 2010; Neely et al., 2014). 
Herein, a reverse socialization process can occur in which children influence their parents in 
return (O’Neill and Buckley, 2019). For example, kids can suggest buying new food products 
(influenced by advertising), ask for alternative recipes or dishes that they learnt through their 
interactions with other socialization factors (e.g., peers at school) or even introduce new habits 
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(going to fast-food; Ayadi and Brée, 2010). Previous research demonstrates that the transition 
towards sustainable food consumption is influenced by family-related factors: e.g., size and 
composition, presence or absence of children, (Annunziata et al., 2019; Ivanova et al., 2016; 
Verain et al., 2015). It has been shown that the presence of children in the household is a factor 
that influences environmental concerns and is associated with an increase in the consumption 
of organic and local food (Annunziata et al., 2019). Additionally, parents can also influence 
their children's waste handling behavior directly by acting as role models but also indirectly as 
kids perceive their parents to expect them to act in pro-environmental ways which affects the 
child's subjective norms (Ando et al., 2015). Conversely, children can also act as « catalysts for 
change » (O’Neill and Buckley, 2019, p. 258) as they can take ownership and responsibility for 
sustainable behaviours by applying what they have learned at school in their homes (e.g., 
recycle correctly, turn off water tap). However, despite being an interesting site for pro-
environmental consumer socialization (Matthies and Wallis, 2015), the processes by which this 
sustainable mindset is transmitted from parents to children and reversely in the food 
consumption context are understudied (Biermann and Rau, 2020; Grønhøj and Thøgersen, 
2017). Research on sustainable food consumption within families is still fragmented. 
  
Methodology 
Qualitative research is commonly used to uncover the « why » behind consumer behavior and 
to explore their underlying motivations, values, attitudes (Hoek et al., 2021). In this research, a 
qualitative approach has been adopted to develop a deep understanding of the subjective 
perceptions and experiences of the family members regarding sustainable food consumption. 
Indeed, « qualitative interviewing allows participants to reconstruct their ‘ways of doing’ 
through personal narratives, making sense of what they do as they elaborate in an active 
process of knowledge co-creation » (O’Neill et Buckley, 2019, p. 227). Five online focus groups 
with all family members (Appendix 3) have been undertaken in order to bring out the dynamics 
that can contribute to transitioning, shaping, adopting, and maintaining sustainable food 
behaviors, habits, and practices. A facilitation guide was developed to organize the main points 
that will be discussed during the focus groups. Projective techniques were also used to engage 
participants to express themselves and go «beyond the rational », and thus accessing to 
underlying or deep attitudes and emotions and revealing the non-conscious (Gambaro, 2018). 
Furthermore, a photo-elicitation technique was employed to explore the children and 
adolescents’ perspective on (un)/sustainable food consumption behaviors. Photo-elicitation 
technique is an interesting approach as it offers insights about topics related to food and enables 
researchers to gather valuable data – that alternative and conventional methods cannot induce 
(Espinoza et al., 2022). Families were also instructed to (1) record in as detailed a manner as 
possible every item that they ate within an online diary and (2) take pictures of food-related 
practices. This study was conducted with 5 French families – but needs to be pursued to gather 
more rich data and reach the saturation level.  
Preliminary results 
Parents try to influence their children into adopting sustainable food-related behaviors at 
different stages (pre-purchase, consumption, and disposal) through a diverse set of practices. 
Indeed, mothers seem to be the primary influence of the family’s food consumption behaviors 
in general, and specifically when it is related to sustainability issues. One mother argues: “we 
try to involve our kids in all the steps from shopping in stores, cooking, etc. and we try as much 
as we can to educate them about the importance of sustainability for the planet and for their 
future”. Children and teenagers are also aware of sustainable food consumption behaviors 
especially when it comes to food waste-management as they learnt them in schools, when 
reverse socialization occurs. 



 11 

Prepurchase stage. At the pre-purchase stage, smart shopping is undertaken through the 
preparation of a grocery list to avoid buying unnecessary items: “Every Sunday evening, we try 
all together to set-up the menus for the week, and then we establish the shopping list 
accordingly…  Preparing the list is interesting as we can avoid buying unexpected items” 
(family 3). Children participate in decision-making, with limits however, insofar as the products 
must be good for health and the environment, for example here “The girls guide us and influence 
our choices through the menus they offer. But we try to go for a menu that they like while 
varying the composition. If we're going to follow what the girls like, we're going to eat cordon 
bleu all week." (Family 1). 
Product choice phase. Responsible practices can also be noticed in the product choice phase: 
“I personally try to alert our children and make them aware of the importance of buying local 
products. My husband and I usually try to explain that buying from local stores is “the right 
way” to do things as it can help reduce the transportation and the distance traveled... it also 
encourages local producers… I would say that our children are quite attentive to this and are 
starting to become more and more aware of these issues”. Going sustainable can mean shopping 
alone without the influence of children: “I shop alone. We influence all purchases, but children 
do so by proposing menus or by asking for very specific products (cola, bread dough, sweets). 
I also try on my part to influence with organic products, but it is not always obvious that they 
accept them” (family 3). 
Consumption phase. Parents negotiate with children to have more sustainable eating practices 
that respect the planet and are good for their health. In the example described here, it is a 
question of eating fish instead of meat, the vegetable alternatives not being acceptable for 
children “Vegetarian steaks are good food. I know that it is regularly when you make a meatless 
meal with fish you have the impression that it is less hearty. When we say red meat the children 
always think of the fries that come with it and all, that's why they love them. I try to get them to 
eat fish, I think it's a good alternative." (Family 5) or “Yes sometimes. I know it's getting 
complicated and it's not good for animal well-being and in addition to cardiovascular disease, 
red meat is not good at all. When I cook for myself and the children are not there, I cook fish 
since they don't like it, in order to avoid red meat” (Family 5).  Parents try to educate their 
children also by preparing meals with them, it's about learning by doing: "We cook a little, we 
make our lasagna, our pizzas, our quiches. We do some tests. The girls participate in the 
preparation of pancake batters, omelettes, pizzas, cookies and pancakes. It's important to cook, 
it doesn't taste the same. It has fewer preservatives and fewer added products, it's healthier. We 
cook mostly on weekends and holidays” (Family 1). Mothers seem to have an important role 
and take responsibility for the sustainability of feeding. For example, here in the Family 3, 
Charlotte says "It's my responsibility to manage the family's diet. I have also forced everyone 
to consume starchy foods, vegetables, fruits and dairy products We try to ensure that it is 
respected every day so that it is balanced" (family 5) while her son Evan affirms "I am rather 
convinced by the need to eat balanced but it is not very greedy" and that Georges concludes 
“Surely that if mom is not there I will not respect these rules. It takes more time to prepare, I 
prefer to spend my time on other things than in the kitchen and rather order ready meals 
directly” (Family 5). 
Food and waste management. Both parents and children seem to be aware of food waste, 
probably due to the prominence of the subject in the media and in the speeches of private and 
public actors. For example, Caroline tells us "Yes we try to limit waste, if we have leftovers we 
freeze them. We avoid throwing them away", her daughters add "we have to be careful of the 
planet". Camille indicates in reaction to the image of a person throwing a pizza in the trash “I 
wouldn't have done that, it's not normal to throw food away! I would have left it for the next 
day”. Families avoid throwing leftovers and storing them in the fridge: “I try to encourage my 
kids to not leave any leftovers on their plates…otherwise they will be eating it tomorrow. We 
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do not throw any food at home… Sometimes, it only happens when we forget the leftovers in 
the fridge… But this is really so uncommon” (Family 5).  At this stage, reverse socialization 
occurs as one kid reacted to a photo by saying: “We learnt this when we were at school! Wasting 
food is unacceptable because other people might not even have food. We do not throw food 
leftovers, we keep them in the fridge so that dad will take them and eat them at work the day 
after, or we put them in the composting bin” They are familiar with sorting and recycling 
methods. There is however a distribution of roles in the family, for example in the Family 1, 
that of the mother is to shop, cook and not waste, that of the father is not to waste and that of 
the daughters is to test and judge. We therefore note that here it is up to the mother to ensure 
the sustainability of the diet. 
Conclusion 
This research shows that parents try to influence their children into adopting sustainable food-
related behaviors at different stages (pre-purchase, consumption, and disposal) through a 
diverse set of practices: by involving them in the development of the shopping list or by cooking 
with them. However, having responsible practices can also mean not involving them, for 
example when shopping. At the “Food and waste management” stage, reverse socialization 
occurs as children are familiar with sorting and recycling methods through the implementation 
of educational actions around food waste in schools and school cafeterias. Mothers seem to 
have a leading role in the ecological transition of family food, probably because of their 
caregiver position. Adopting sustainable food consumption behaviors is necessary to achieve 
global sustainability. Consumers at an individual level but also collectively in the family context 
can contribute to lessening the negative impact we currently have on the environment. The 
parents play an important role in educating and promoting pro-environmental and ethical 
behavior to their children starting from an early age. Children are future consumers; raising 
their awareness about sustainability in general, and sustainable food consumption can help 
shape responsible citizens whom we can rely on to save the planet. Further research is needed 
to understand the ecological transition within families, especially to deepen the position of 
different family members in relation to different practices: reduction of animal protein 
consumption, reduction of food waste, consumption of alternative proteins. It would be 
particularly interesting to investigate the way in which behaviors evolve during adolescence. 

Les métiers de bouche, artisans de la lutte contre le gaspillage 
alimentaire?6 

Jonathan Dezecot (Maitre de Conférences, Jonathan.Dezecot@univ-lemans.fr), Christine 
Gonzalez (Professeur des Universités, Christine.Gonzalez@univ-lemans.fr), Frederic 

Gbedande (Frederic.Gbedande.etu@univ-lemans.fr) 
Introduction 

Le gaspillage alimentaire représente aujourd’hui des enjeux majeurs politique, social, sociétal, 
économique ou encore environnemental. L’ensemble des entreprises du secteur alimentaire 
jouent un rôle fondamental dans cette lutte anti-gaspillage : des plus grands industriels 
jusqu’aux plus petites entreprises artisanales. Ce phénomène est particulièrement important 
pour les artisans dans la mesure où ils gèrent eux-mêmes leurs systèmes d’approvisionnement, 
de fabrication et de distribution des produits alimentaires. Chaque entreprise artisanale des 
métiers de bouche enregistre en moyenne annuellement des déchets alimentaires équivalant à 
une perte financière de 9 700 €. Alors que plusieurs études se sont penchées sur la 

 
6 Cette communication a été réalisée dans le cadre du projet ADEME Région Pays de La Loire Ip-AG Intrusivité 
des Applications Mobiles Anti-Gaspillage. 
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compréhension du problème dans la restauration collective ou  la grande distribution, etc. très 
peu d’études ont pu se pencher jusqu’à lors sur les métiers de bouche. Les recherches existantes 
en marketing sur cette thématique se situent surtout au niveau des pratiques individuelles des 
consommateurs Les rares études qui évoquent les pratiques des entreprises se focalisent sur 
entreprises de tailles importantes, principalement les grandes surfaces et autres enseignes 
industrielles (Le Borgne et al., 2016). A notre connaissance, aucune étude ne s’est intéressée 
aux pratiques des artisans, qui demeurent les parents pauvres de la recherche en marketing 
malgré leur poids considérable dans l’environnement économique de la France (plus d’un 
million d’entreprises artisanales, 300 milliards d’euros de chiffre d’affaires). L’objectif de cette 
recherche est de comprendre et d’analyser les pratiques et routines anti-gaspillage alimentaire 
de ces artisans des métiers de bouche. Il s’agit de mettre en valeur les capacités, les opportunités 
et les motivations qui sous-tendent ces pratiques et routines en prenant comme cadre d’analyse 
le modèle COM-B (Michie et al., 2014, Allison, Baird, Lorencatto, Webb et Michie, 2022). 
Plusieurs questions découlent de cet objectif : quelles sont les pratiques et routines mises en 
place par les artisans pour limiter le gaspillage alimentaire? Quelles en sont leurs motivations? 
Les spécificités de l’entreprise artisanale sont-elles un frein ou une opportunité dans cette lutte 
anti-gaspillage ? Afin de répondre à ces questions, une étude qualitative exploratoire a été 
menée sur la base de 14 entretiens auprès d’artisans issus de différents métiers de bouche 
(boulanger, pâtissier, boucher, fromager, restaurateur). Les principaux résultats sont alors 
présentés et discutés. 

Revue de littérature 
La définition institutionnelle de l’artisan: Pour être considérée comme artisan, il faut être 
titulaire d’un type défini de diplôme (certificat d’aptitude professionnelle, brevet d’études 
professionnelles ou un titre homologué dans le métier), et (2) diriger une entreprise qui répond 
à trois critères : taille (pas plus de 10 salariés), métier exercé (activité indépendante de 
production, de transformation, de réparation ou de prestation de services relevant de l’artisanat) 
et immatriculation au Répertoire des métiers (tenu par la Chambre de Métiers et de l’Artisanat). 
Le secteur de l’artisanat, et son million d’entreprises, est composé de quatre catégories de 
métiers : y figurent les métiers de l’alimentation (« de bouche »), du bâtiment, de la fabrication 
et des services. 
L’artisan des métiers de bouche, un artisan-commerçant. La maîtrise d’un savoir-faire 
spécifique, manuel et traditionnel caractérise l’ensemble des artisans. Au-delà de cela, il existe 
une très forte hétérogénéité entre les différents métiers (Dezecot et Fleck, 2021). Ainsi, les 
artisans des métiers de bouche ont la particularité de posséder leur propre boutique et de vendre 
directement aux consommateurs les produits qu’ils ont fabriqués ou transformés eux-mêmes. 
Cette double fonction de l’artisan (à la fois producteur et commerçant) a un impact inéluctable 
dans sa lutte anti-gaspillage. Il a un rôle joué tant au niveau de l’approvisionnement, de la 
production que de la distribution de ces produits.  Aussi, l’entreprise artisanale possède de fortes 
spécificités (Julien, 1990 ; Fourcade et Marchesnay, 1997, Jaouen, 2006, Cognie et Aballéa, 
2010). susceptibles d’avoir des répercussions, positives ou négatives, dans sa lutte anti-
gaspillage alimentaire (voir annexe 1). 
Le rôle central du savoir-faire chez l’artisan : La notion d’artisan est indissociable de celle de 
savoir-faire. Ici un savoir-faire sera défini comme la combinaison de connaissances et 
compétences acquises et appliquées, spécifiques à un métier ou une activité, et difficilement 
accessibles pour le grand public. L’artisan se différencie des autres professionnels par son 
savoir-faire spécifique, manuel, traditionnel et long à acquérir. Il lui permet de maîtriser des 
techniques très spécifiques qui sont le fruit d’un apprentissage ardu, consolidé par une solide 
expérience (Dion, 2017). Ces dernières s’acquièrent par la pratique grâce à un processus 
routinier d’applications de connaissances acquises et accumulées au fil du temps (Picard, 2006). 
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Aussi, le savoir-faire artisanal implique une connaissance et une transmission des savoirs, 
traditions, symboles, croyances et des codes inhérents au métier. En raison du haut niveau de 
confiance accordée par le consommateur à l’artisan (Dezecot et Fleck, 2021), les pratiques de 
ce dernier ont de fortes chances d’être jugées par les consommateurs comme étant plus crédibles 
que celles des grandes surfaces et autres enseignes industrielles. Ainsi, l’objectif de cette 
recherche est d’isoler les routines et les pratiques mises en place par les artisans ainsi que les 
motivations qui les sous-tendent. 

Méthodologie de la recherche 

Aucune recherche ne s’est vraiment intéressée au gaspillage alimentaire chez les artisans de 
bouche. Une étude qualitative nous permettra donc de mieux comprendre la perspective des 
artisans que leur expérience (Ritchie et Lewis, 2003). Quatorze entretiens semi-directifs, d’une 
durée moyenne allant d’1h à 1h30, ont été réalisés avec 5 artisans boulangers, 5 restaurateurs, 
1 fromager et 4 bouchers. Le guide d’entretien tournait autour de l’avis générale sur les 
problématiques liées à l’environnement, l’histoire et les caractéristiques de l’entreprise, la 
signification du gaspillage alimentaire, la gestion globale des déchets dans l’entreprise, la 
gestion des rôles et des tâches dans l’entreprise en matière de gestion des déchets, les actions et 
routines anti-gaspillage dans l’entreprise et l’utilisation des applications mobiles anti-
gaspillage. Les entretiens ont été intégralement enregistrés et retranscrits puis traités selon la 
méthode de l’analyse de contenu thématique (Negura, 2006). 

Résultats : 

Dans ses travaux, Arkes (1996) a mis en évidence une aversion des consommateurs au 
gaspillage. Les résultats de cette étude mettent en évidence une forte aversion des artisans au 
gaspillage alimentaire. Ainsi le gaspillage inspire du dégoût, “Oui, des fois, je pense qu’il y a 
des choses qui sont jetées dans les grandes surfaces en tout cas. Je sais par exemple dans les 
boucheries ou en charcuterie ou boulangerie, ils recyclent directement. Ils ne vont pas les jeter. 
Ils vont faire, ils vont cuire, ils vont pas perdre les trucs de la veille quoi. Voilà, ce que ça 
m’inspire. Après, le gaspillage, oui, ça m’inspire un peu le dégoût hein. Parce que je trouve ça 
vraiment ignoble de jeter. C’est totalement impossible” (boulangerie, entretien 4). Les 
répondants mettent en valeur les enjeux éthiques et économiques du gaspillage alimentaire : 
“Ouais ouais, déjà. Après, il y a des gens qui aimeraient bien avoir ça à manger aussi. Dans le 
monde, ça se passe comme ça, partout hein” (Boulangerie, entretien 3) et ““Bah, faire prendre 
conscience que, de toute façon, les industriels vendent de plus en plus de produits. Faire 
prendre conscience aux consommateurs qu’ils n'ont pas forcément besoin de tout ça. Ou bien 
s’ils gaspillent, après cette matière première, c’est de la production agricole qui va être faite 
pour rien, quoi. Donc c’est nul quoi” (boulangerie, entretien 5).  Gaspiller c’est gâcher le travail 
des producteurs et des agriculteurs : “Parce que c’est impossible de produire, déjà, il y a des 
gens qui produisent des choses déjà, qui, vous savez, nous on travaille avec des maraîchers, 
des éleveurs, des gens qui font leur travail et après, on jette. C’est quand même impossible. 
Puis, au-delà de ça, on ne peut pas jeter. Ce n'est pas possible” (Boulangerie, entretien 4). 
L’analyse des entretiens met en valeur les routines et pratiques des artisans ainsi que les 
motivations, opportunités et capacités (Michie et al., 2014, Allison, Baird, Lorencatto, Webb et 
Michie, 2022) qui les sous-tendent. 

Les pratiques et routines :  Comme c’est le cas pour de nombreux distributeurs (Le Borgne et 
al., 2016), les artisans sont à l’origine de nombreuses initiatives visant à limiter le gaspillage 
alimentaire. Certaines pratiques sont mises en place en amont, il s’agit par exemple de 
s'approvisionner de façon régulière “Enquêteur: Ah ouais. Du coup, approvisionnement au jour 
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le jour en fonction de vos besoins!? Co-gérant: Ouais. Des fois, tous les 2 jours. Voilà, en tout 
cas c'est vraiment très fréquent quoi. Je fais le marché parfois 3 fois/semaine parfois” 
(Boulangerie, entretien 1). Les répondants indiquent qu’ils préfèrent avoir une offre plus réduite 
afin d’éviter le gaspillage “Je pars même du principe que je préfère manquer le samedi en fin 
de semaine. Je sais refuser un client, non, j'ai plus. Expliquer au client, maintenant, j'ai plus 
parce que voilà, j'ai tout vendu. Par contre, si vous veniez mardi, le mardi matin, vous retrouvez 
le même produit mais avec un produit frais transformé. Et je préfère refuser, dire non au client.” 
(Boucherie, entretien 1). Cette démarche nécessite d’ailleurs une éducation du client, comme le 
soulignent des répondants. Quand les produits ne peuvent pas être congelés ou proposés à prix 
réduits aux clients, plusieurs solutions sont mises en place. On peut tout d’abord la citer 
transformation principalement en boulangerie “ça concerne le pain. Après, euh donc, tout ce 
qui est la partie viennoiserie, c’est pareil, on cuit à la journée: croissants, les pains au chocolat, 
les croutons et puis toutes ces choses-là. Donc, tout ce qui est croissants et pains au chocolat, 
une deuxième vie. ça sert au croissant aux amandes” (Boulangerie, entretien 2). Vient ensuite 
le don aux associations, aux salariés ou aux voisins: “Les clients me les commandent. J’ai une 
dame, toutes les semaines, tous les jeudis, elle vient chercher ces 2 sachets de viennoiserie de 
la veille quand il y en a, parce que des fois on vend tout. Elle a bien compris le truc. Donc voilà. 
Et puis encore une fois, si les To Good To Go ne sont pas vendus, je les donne à l’association 
aussi” (Boulangerie, entretien 1). L’autoconsommation est aussi le moyen d’éviter de jeter 
ensuite “ Bon après si ce n’est pas vendu ça peut se revendre le lendemain. S’il nous reste peu, 
nous on le mange.” (Boucherie, entretien 1) ou “Je ne les vends pas et je les mange” (Fromager, 
entretien). Ce qui n’est pas donné ni autoconsommé peut servir à nourrir les animaux “Non mais 
c'est vrai que ça fait partie aussi du cercle aussi delà de tout ça. On ne jette rien finalement, 
vous voyez. Au lieu de les mettre à la poubelle ou de les mettre sur un tas, ben, on fait profiter 
les animaux. Et je pense que ça serait bien aussi de mettre ça en place, de faire profiter de ça 
de mettre en place au niveau des animaux. C'est vrai, ça, c'est bien. Et puis les gens, ça les rend 
plus responsables. Mettre ça en place aussi, ça les rendrait plus responsables” (Boucherie, 
entretien 1) ou est composté “J'ai un petit jardin. C'est un tout petit peu et puis tout l'hiver, je 
suis en composte, voilà. J’envoie dans mon jardin au printemps. Bah je mets ça dans mon jardin 
et après, j’ai de bons radis, de bonnes tomates et de bonnes salades après” (Boucherie, entretien 
1).  
Les motivations : On note chez les répondants des motivations économiques comme ici dans 
cette boulangerie “La gestion des stocks, c’est super importante. Il y en a qui ne le savent pas 
hein. Il y en a qui ne comprennent pas. Je leur explique. On est là aussi pour ça. Mais moi, si 
j’achète des produits, ce n'est pas pour les jeter. Donc, aussi, on a un aspect très économique 
derrière. C’est très chers les produits. Donc voilà. J'achète pas pour jeter, c’est du bon sens 
quoi. Enfin, à un moment donné, tout ça nous arrive. Le zéro faute, ça n’existe pas" 
(Boulangerie, entretien 1) ou “On ne veut pas de gaspillage. Enfin, pour nous on n’en a pas ou 
alors vraiment minime. C’est jeter de l’argent à la poubelle, on fait très attention” (Boucherie, 
entretien 2). Certains autres répondants mettent en place des pratiques anti-gaspillage pour des 
motivations plus écologiques  « Oui! Déjà, on est sur un restaurant qui est sur des valeurs, 
euhh, c’est un restaurant qui est biologique. On est particulièrement attaché à l’économie 
circulaire. On doit être les seuls sur le département. On travaille les produits locaux. On a, 
euh, on fait très attention à notre démarche, euh, on est un restaurant innovateur dans le sens 
où on fait toutes les démarches possibles pour réduire les émissions de gaz de gaz.” (Restaurant, 
entretien 2). 
Les opportunités : Il existe des freins ou des opportunités à mettre en place des pratiques ou des 
routines anti-gaspillage comme des lois/réglementation, qui peuvent par ailleurs représenter un 
frein au don, ou les caractéristiques de l’entreprise artisanale propices à la lutte anti-gaspi 
(agilité, souplesse etc.): “c'est vrai qu'on était resté quand même assez petit et ça nous 
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permettait aussi de, de garder cette, euh, dans l’artisanat, garder des bons produits, moins de 
volume” (Boucherie, entretien 1). 
La capacité : La lutte anti-gaspillage est une composante du savoir-faire “Bon après si ce n’est 
pas vendu ça peut se revendre le lendemain. S’il nous reste peu, nous on le mange. On ne jette 
pas mais on gère de façon à ce que ça ne produise pas, c’est de l’expérience” (Boucherie, 
entretien 1). Ce savoir-faire est acquis à travers la transmission notamment familiale Ainsi une 
répondante nous indique “Moi, j’ai été élevée comme ça. Je suis issue, même mon mari, on est 
issu d’une famille d'agriculteurs, de fermiers, à ne pas gaspiller. Et quand il restait du pain, on 
faisait du pain perdu. Ou quand il restait un reste de pâte, le lendemain, on faisait une omelette 
avec les pattes dedans. Vous voyez, on a été élevé comme ça. C’est… je crois que c'est vraiment 
l’éducation en premier” (Boulangerie, entretien 1) ou “Oui, parce que voilà, non mais parce 
que bon, on était 7 à table tous les jours. Et puis ben voilà, les parents n’avaient des revenus 
très importants. Et puis ben, ils produisaient leurs produits du jardin, la volaille, le poulailler. 
Et puis bah je voyais les moments où on perdait rien quoi. Et puis, ben, voilà, ça paraissait 
logique quoi. Même aujourd’hui encore, qu’elle le fait encore. Et je pense peut être que 
inconsciemment, on était gamin, peut être en voyant les parents faire, peut être que c'est c'est 
rentré dans mes gènes quoi” (Boucherie, entretien 1). La formation et les expériences préalables 
sont aussi mentionnées : “Parce que j'ai déjà vu ça. Parce que j’ai déjà travaillé dans des 
restaurants et ils ont fait ça, c'est pour ça. Moi, j'ai fait la même chose” (Restaurant, entretien 
1) 

 
Schéma 1- Les routines et pratiques mises en place par les artisans 

 
Conclusion 

Cette communication cherchait à comprendre quelles sont les pratiques et routines mises en 
place par les artisans pour limiter le gaspillage alimentaire et à en isoler les motivations. Afin 
de répondre à ces questions, une étude qualitative exploratoire a été menée sur la base de 14 
entretiens. Plusieurs routines et pratiques ont été mises en place : (1) la mise en place d’un 
approvisionnement fréquent, (2) l’offre réduite au niveau de l'assortiment ou du menu pour les 
restaurateurs en sachant que cette pratique nécessite l’instauration d’un dialogue avec le client 
voire une éducation du client, (3) les réductions de prix sur les produits non vendus voire la 
mise en place d’un rayon anti-gâchis, (4) le don aux associations, aux salariés voire aux voisins, 
(5) l’autoconsommation et (6) le compostage et l'alimentation des animaux. On retrouve des 
pratiques mises en valeur dans les recherches dans le domaine de la distribution ou de la 
restauration (Filimonau et Uddin, 2021, Huang, Manning, James, Grigoriadis, Millington, 
Wood et Ward, 2021, Munir, 2022). Le dialogue avec les clients pour expliquer les pratiques 
est toutefois bien spécifique aux artisans et liés aux relations personnalisées voire personnelles 
qu’ils entretiennent avec leur environnement. Ces pratiques sont portées par les motivations de 
l’artisan qui peuvent être économiques ou écologiques, par les opportunités dans son 
environnement comme la réglementation ou la flexibilité permise par les caractéristiques de 
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l’artisan ou les capacités ou savoir-faire de l’artisan résultant de la transmission familiale, des 
formations et de ses expériences professionnelles. Afin de compléter ce travail, il serait possible 
de réaliser une étude quantitative afin de mesurer et quantifier la prévalence des différentes 
routines, il serait aussi intéressant de tenir compte des caractéristiques des artisans et de leurs 
magasins (variables socio-démographiques, situation géographique, conscience de 
l’environnement, sensibilités au gaspillage alimentaire. 
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Annexe A1:Verbatim 

 
Valeur des 
produits 
locaux  

Fonctionnelle : « La personne prend le temps de s'intéresser à la composition des produits et 
achète peu mais responsable. » (Laura90),  
Hédonique: « Le produit local permet de consommer de saison et de ne pas avoir des tomates 
venues d'Espagne, sans saveur et remplies d'eau!  C’est vraiment super de consommer ces 
produits, ça me rend heureuse en fait » (Leematou),  
Citoyenne : « Pour moi un aliment local vient de sa ville (si on veut soutenir nos petits 
commerçants) mais sinon un aliment locale c'est aussi un aliment qui à été fabriqué en France 
et pas exporter d'un autre pays »  
Écologique : « Oui, j'en ai entendu parler. Pour moi cela signifie écologie- déplacements plus 
courts entre la fabrication et l'assiette. Connaître la provenance des produits et respecter les 
saisons (manger des fruits locaux et de saisons par exemple) et soutenir les petits 
commerçants » (Pascal). 

Coûts 
associés à la 
consommatio
n de produits 
locaux 

Monétaires: « Selon moi, quelqu’un qui souhaite consommer local doit avoir un niveau de 
vie convenable pour se le permettre (sans forcément être très aisé) » (Claire).  
Apprentissage : « La personne [...] s'intéresse à la question de l'environnement et de 
l'écologie. Elle prend le temps de s'intéresser à la composition des produits et achète peu mais 
responsable. Elle se renseigne» (Sébastien). 
Économiques : «À la sortie du 1er confinement, j'ai eu envie de soutenir les commerçants du 
centre-ville. Mais le porte monnaie m'a vite rattrapé [...]. Faut vraiment s’organiser… 
(Laura90).  

Valeurs 
associées au 
circuits court 

Éducative : « Une personne d'âge moyen mère de plusieurs enfants[..], elle fait ça pour 
éduquer ses enfants à manger de l'alimentation locale et faire travailler les producteurs 
locaux » (Adeline 89);  
Hédonique : « J'ai un exemple précis, il y a des vergers pas très loin de Noisy, les vergers de 
Champlain qui proposent la cueillette, [...].. Je trouve ça super ludique et ça permet de 
favoriser la consommation locale » (Léo).  
Citoyenne : « La personne prend le temps de s'intéresser à d'où viennent les produits dans 
les magasins bio ou directement dans les fermes ou les cueillettes spécialisées pour aider les 
petits commerces ou les producteurs locaux. » (Laura90).  
Écologique : « Bonjour, je n' ai pas entendu ça sur Noisy, par contre des habitant de quartier 
(Champy) se mobilisent tout l'année pour aider les familles dans le besoin pour l’alimentaire 
pour leur permettre l'accès à des aliments écologiques» (Noé). 

Coûts liés au 
circuit  

Monétaires : «La personne qui mange local je l’imagine avoir plus d’une trentaine 
d'années, ayant une bonne situation financière pour acheter dans ces magasins» (Laura).  
Cognitifs: « Je pense que la personne qui utilisera la plateforme [d’achats de produits 
locaux] est … jeune femme active, qui a les moyens, qui n'a pas forcément trop de  temps 
pour faire les courses (entre sa vie de famille et son travail) et pour qui l'informatique n'a 
pas de secret. Elle a un bon poste et ses enfants font plusieurs activitées » (Paul). 
 Logistiques: « Bonjour, La personne qui mange local je l’imagine avoir plus d’une 
trentaine d'années, ayant une bonne situation, des enfants vivant en banlieue et cultivant un 
potager. Elle fait ses courses dans des enseignes bio et auprès de producteurs locaux même 
s’il faut parcourir une certaine distance. Elle fait cela car elle estime être sensible aux 
enjeux écologiques, vouloir plus d’équité dans les circuits de distribution» (Canounie). 

 
 
 
 
 

Annexe A2: Items échelle Valeurs globale de l’alimentation locale 
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Concepts Items 

Attitude 
 Aurier et Fort -  

J’aime les produits locaux.  
 J’apprécie les produits locaux.  
 Je suis favorable aux produits locaux. 
 J’aime les circuits courts.  
 J’apprécie  les circuits courts.  
Je suis favorable aux circuits courts. 

Valeur 
fonctionnelle des 
produits locaux.  

 

Les produits locaux ont une qualité nutritionnelle constante. 
Les produits locaux ont un niveau de qualité nutritionnelle acceptable. 
Les produits locaux sont une garantie de sécurité alimentaire. 
Les produits locaux ont bon goût. 
Les produits locaux sont plus frais. 
La qualité de fabrication des produits locaux est médiocre. 
Les produits locaux  permettent de respecter les saisons. 

Valeur 
hédonique des 

produits locaux. 
 

Les produits locaux sont des produits que j’apprécie de consommer. 
Les produits locaux sont des produits qui me donnent envie de les consommer. 
Les produits locaux sont des produits que je me sens à l’aise de consommer. 
Les produits locaux sont des produits qui me font me sentir bien.  
Les produits locaux sont des produits qui me donnent du plaisir quand je les consomme. 

Valeur 
écologique des 
produits locaux 

 

Les produits locaux me permettent de ne pas nuire à l’environnement. 
Les produits locaux me permettent de réduire l’impact potentiel de mes consommations 
alimentaires sur l’environnement. 
Avec les produits locaux, je peux avoir des habitudes alimentaires en accord avec mes 
préoccupations environnementales. 
Consommer des produits locaux me permet d’être responsable vis-à-vis de 
l’environnement. 
Consommer des produits locaux me permet d’être en accord avec mes valeurs. 

Valeur citoyenne 
des produits 

locaux 
 

Consommer des aliments produits localement soutient les pratiques agricoles durables. 
La consommation de produits alimentaires locaux contribue à la prospérité de la 
communauté. 
J'aime soutenir les agriculteurs locaux dans la mesure du possible. 
Soutenir l'économie alimentaire locale est important pour moi. 
Consommer des aliments produits localement soutient financièrement l’agriculture 
locale. 

Valeurs 
hédonique des 
circuits courts   

Faire ses courses dans un circuit court pour ses achats alimentaires est une joie.  
Faire ses courses dans un circuit court  pour les achats alimentaires m’a permis de 
m’évader. 
Faire ses courses dans un circuit court pour ses achats alimentaires, c'est comme une 
aventure. 

Valeur citoyenne 
des circuits 

courts 
 

Faire ses courses dans un circuit court pour les achats alimentaires soutient les pratiques 
agricoles durables. 
Faire ses courses dans un circuit court pour les achats alimentaires contribue à la 
prospérité de la communauté. 
J'aime soutenir les agriculteurs locaux dans la mesure du possible en faisant mes courses 
dans un circuit court 
Soutenir l'économie alimentaire locale en faisant mes courses dans un circuit court est 
important pour moi. 
Faire ses courses dans un circuit court soutient financièrement l’agriculture locale. 
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Valeur éducative 
des circuits 

courts 

Faire mes courses alimentaires dans un circuit court me permet d’être mieux informé(e). 
Faire mes courses alimentaires dans un circuit court est très instructif pour moi. 
Faire mes courses alimentaires dans un circuit court est très instructif pour mon 
entourage. 
Faire mes courses alimentaires dans un circuit court a stimulé ma curiosité d'apprendre 
de nouvelles choses. 

Valeur lien social 
des circuits 

courts 

Faire mes achats alimentaires dans les circuits courts   avec mes amis ou ma famille me 
permet de créer des liens. 
Faire mes achats alimentaires dans les circuits courts  me permet de me  retrouver avec 
d'autres personnes.  
Faire mes achats alimentaires dans les circuits courts avec d'autres personnes est une 
expérience enrichissante.  

Coûts monétaires 
des produits 

locaux 

Les prix des produits locaux ne sont pas raisonnables. 
Le rapport qualité prix des produits locaux n’est pas raisonnable. 
Les produits locaux sont trop chers. 

Coûts logistiques 
des produits 

locaux 

Intégrer des produits locaux dans son alimentation prend du temps parce que cela 
nécessite de revoir sa façon de manger et de cuisiner.  
Consommer des produits locaux demande des efforts parce que cela nécessite de revoir 
toute son alimentation    
Consommer des produits locaux nécessite une réorganisation de l’alimentation qui fait 
que certaines personnes ne peuvent pas se les procurer. 

Coûts cognitifs 
des produits 

locaux 

Comprendre ce qu’est exactement un produit local peut être compliqué. 
Il faut beaucoup d'efforts pour trouver des informations sur les produits locaux. 
Il est difficile de comprendre ce que sont réellement les produits locaux. 
Consommer des produits locaux nécessite d'être bien informé. 

Coûts logistiques 
des circuits 

courts   

Faire mes achats alimentaires dans les circuits courts nécessite de se déplacer, ce qui 
engendre des coûts (parking, essence). 
Faire mes achats alimentaires dans les circuits courts nécessite une organisation qui 
prend du temps additionnel dans la vie quotidienne. 
S’organiser pour faire ses achats alimentaires dans les circuits courts  est compliqué à 
intégrer dans le quotidien. 

Coûts monétaires 
des circuits 

courts 

Les circuits courts ne sont pas économiques. 
Les circuits courts ne proposent pas des produits à un prix raisonnable. 
Les circuits courts ne proposent pas des produits avec un bon rapport qualité prix. 

Coûts cognitifs 
des circuits 

courts 

Il est difficile de comprendre comment se rendre dans les circuits courts. 
Il faut probablement faire beaucoup d'efforts pour comprendre comment faire ses achats 
alimentaires dans des circuits courts. 
Je pense qu'il sera difficile d'apprendre comment faire ses courses alimentaires dans un 
circuit court. 

Échelle de 
sensibilité à 

l’environnement 

Nous approchons de la limite du nombre de personnes que la Terre peut supporter;  
Les êtres humains ont le droit de modifier l'environnement naturel en fonction de leurs 
besoins;  
Lorsque les humains interfèrent avec la nature, cela produit souvent des conséquences 
désastreuses;  
L'ingéniosité humaine assurera que nous ne rendons pas la Terre invivable,  
Les humains abusent gravement de l'environnement;  
La Terre regorge de ressources naturelles si nous apprenons à les développer; 
Les plantes et les animaux ont autant le droit que les humains d'exister; 
L'équilibre de la nature est suffisamment fort pour faire face aux impacts des nations 
industrielles modernes;  
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Malgré nos capacités spéciales, les humains sont toujours soumis aux lois de la nature;  
La soi-disant «crise écologique» à laquelle l'humanité est confrontée a été grandement 
exagérée;  
La Terre est comme un vaisseau spatial avec très peu d'espace et de ressources;  
Les humains étaient censés régner sur le reste de la nature;  
L'équilibre de la nature est très délicat et facile à bouleverser;  
Les humains finiront par apprendre suffisamment sur le fonctionnement de la nature pour 
pouvoir la contrôler;  
Si les choses continuent sur leur cours actuel, nous connaîtrons bientôt une catastrophe 
écologique majeure. 

 
 

Communication N°2 
 

Annexe A 1. Families’ characteristics 
  

Family # of family members # of kids Food budget/month Interview 
duration 

1 4 2 450 € 60 minutes 

2 4 2 480 € 50 minutes 

3 5 3 500 € 107 minutes 

4 5 3 800 € 68 minutes 

5 3 (single mother) 2 180 € 73 minutes  
  

Communication N°3 
 

Annexe A.1 : Spécificité de l’entreprise artisanale 
Spécificités Description 

Petite taille pas plus de 10 salariés, sauf dérogation appelée « droit de 
suite » 

Simplicité de la structure faible voire absence de structure hiérarchique 

Personnification de l’entreprise 
 

décisions stratégiques et opérationnelles sont centralisées 
autour d’une personne, l’artisan. 

Relations personnalisées voire personnelles 
avec son environnement 

avec ses plus proches parties prenantes (fournisseurs, 
salariés, clients) 

Stratégie intuitive et peu formalisée les communications orale et informelle sont privilégiées 

Forte polyvalence des salariés tâches variées à tous les niveaux, de l’approvisionnement 
jusqu’à la vente 
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Fort attachement aux traditions du métier volonté marquée des artisans de respecter et transmettre 
leur savoir-faire   
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INTRODUCTION A LA SESSION SPECIALE 

Employé ambassadeur et avis en ligne : les manifestations de soutien à la marque 
 

Pour choisir un restaurant ou un hôtel, les consommateurs ont pris l’habitude de lire des 
avis sur des sites d’avis en ligne. En marketing, la littérature sur les avis consommateurs s’avère 
d’ailleurs particulièrement abondante (Munzel, 2015). Les recherches empiriques qui se sont 
intéressées à cette question identifient, notamment, les motivations qui poussent les 
consommateurs à s’exprimer en ligne (Hennig-Thurau et al., 2004 ; Cheung & Lee, 2012). 

En transposant dans le domaine RH ces questions, quelques auteurs ont commencé à 
travailler sur les avis employeur (voir par exemple, Carpentier & Van Hoye, 2021). Les sites 
d’avis employeurs, apparus au cours de la décennie 2000, viennent en effet bousculer le marché 
du travail : en permettant aux individus d’émettre publiquement un avis sur leur employeur (ou 
ex-employeur), ils influencent la réputation, l’attractivité et l’intention de candidater. Face à ce 
phénomène, les entreprises hésitent sur les stratégies à mettre en oeuvre. 

Cette session spéciale, qui s’inscrit dans la litérature en marketing des ressources 
humaines, s’intéresse donc aux mécanismes et aux conséquences des avis employeur, et en 
aborde plusieurs facettes. La première communication de cette session spéciale aborde ainsi la 
question de la relation marque/collaborateur, en révèlant les antécédents des états de confort et 
d’inconfort du collaborateur par rapport à la marque pour laquelle il travaille. Ce faisant, elle 
montre que les pratiques d’internal branding visant à créer une relation durable entre la marque 
et le collaborateur peuvent amener, à certaines conditions, à transformer ce dernier en 
ambassadeur de la marque, constituant ainsi un mécanisme pouvant générer des avis employeur 
positifs. La deuxième communication s’intéresse aux motivations sous-jacentes au dépôt d’un 
avis sur un site d’avis employeur et montre que les entreprises ont intérêt à tenir compte des 
avis employeurs pour préserver leur attractivité et leur réputation employeur. Enfin, la troisième 
communication mesure l’effet des avis client déposés sur une plateforme d’avis en ligne sur un 
restaurant sur les attitudes et intentions envers ce restaurant, que ce soit pour y manger ou pour 
y candidater.  

Les résultats de ces recherches mettent en lumière, dans divers contextes, les mécanismes 
et les leviers d’action sur la réputation employeur qui peuvent être utilisés pour attirer et 
fidéliser les talents. 

Références 
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employer review: Company response strategies and review consensus. European Journal of 
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ENTRE CONFORT ET INCONFORT, UNE EXPLORATION DE LA RELATION MARQUE – 

COLLABORATEUR 
 

Introduction 

De plus en plus d’entreprises s’appuient sur leurs collaborateurs pour promouvoir leurs 
marques. IBM sollicite ses salariés (les « IBMers ») pour valoriser sa réputation, de même 
qu’Orange et son réseau d’ambassadeurs ou EDF et son « EDF social club ». Faire du 
collaborateur un acteur clé de la communication de la marque apparaît donc aujourd’hui 
particulièrement important. 

 Toutefois, des salariés réagissent face à ces pratiques en particulier lorsqu’ils perçoivent 
un écart entre ce que revendique la marque et ce qu’ils vivent avec la marque. Récemment, dans 
la presse ou sur les réseaux sociaux, des articles ou des commentaires illustrant ce malaise sont 
apparus. On peut citer le cas de Lou.Yetu1, marque française de bijoux fantaisie, qui axe sa 
communication sur la fabrication française de tous ces produits. Cette promesse est mise en 
cause par des salariés qui s’émeuvent de voir des produits fabriqués ailleurs qu’en France. 
L’entreprise a ainsi fermé, pendant un temps, la boutique en ligne et perdu de nombreux 
abonnés sur Instagram. 

Cela nous conduit à nous interroger sur la relation marque-collaborateur et sur les 
pratiques d’internal branding. 

Relation collaborateurs-marque sous l’angle de l’internal branding 

Les travaux dans le champ de l’internal branding ont une visée essentiellement 
instrumentale. Ils mettent en avant des relations positives entre des pratiques orientées marque 
aussi bien en ressources humaines (Burmann et al., 2009; Du Preez et al., 2017; Piehler et al., 
2015; Saleem et Iglesias, 2016), qu’en communication (Chiang et al., 2018; Garas et al., 2018; 
Piehler, 2018) ou encore en management (Du Preez et al., 2017; Lee et al., 2019) et des 
éléments de performance telles que l’identification ou l’engagement des collaborateurs envers 
la marque qui favorisent des comportements favorables à la marque et une amélioration du 
capital marque (Barros-Arrieta et García-Cali, 2021; Burmann et Zeplin, 2005; Gilani, 2019; 
Piehler, 2018; Piehler et al., 2016; Xiong et al., 2013). Ces recherches laissent ainsi apparaître 
quelques points inexplorés. Les travaux portent essentiellement sur la marque corporate et 
s’intéressent peu aux marques commerciales pourtant souvent porteuses d’un imaginaire riche 
créateur d’attentes pour les collaborateurs. Ils ne prennent pas en compte les entreprises gérant 
un portefeuille de marques commerciales ce qui a tendance à complexifier les relations à la 
marque. Enfin, les collaborateurs sont envisagés comme un tout homogène, on s’intéresse peu 
aux ressentis des salariés face aux pratiques de management interne de la marque.  

Des recherches récentes se sont penchées sur les motivations individuelles conduisant les 
collaborateurs à adopter un comportement favorable à la marque (Rouzi et Wang, 2021; Wang 
et al., 2019; Xiong et al., 2019). Elles indiquent que les réactions des collaborateurs face aux 
promesses de la marque peuvent varier en fonction des situations auxquelles ils sont confrontés 
et de la perception qu’ils ont de la marque. Certaines vont les conduire à renforcer leur 
attachement à la marque, d’autres vont les amener à questionner cette relation. La littérature 
semble indiquer qu’en fonction des situations auxquelles le salarié est confronté et de ses 
caractéristiques personnelles, il est susceptible d’éprouver un état de confort ou d’inconfort plus 

                                                 
1 « Lou.Yetu, un scandale du made in France ? » - Journal Du Net 22/01/21 - 
https://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/1497037-lou-yetu-un-scandale-sur-le-made-in-france/ 
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ou moins grand à l’égard de la marque. En revanche, on en sait peu sur les mécanismes qui 
conduisent à des états de confort ou d’inconfort dans la relation marque-collaborateur. 

Pour éclairer ce point nous mobilisons la dissonance informationnelle issue des travaux 
sur la dissonance cognitive (Festinger, 1957). Cette théorie traite de l’exposition volontaire ou 
involontaire à une information perçue comme incohérente à nos connaissances, croyance 
opinions. Autrement dit un collaborateur peut éprouver de l’inconfort psychologique si une 
information concernant la marque lui paraît incohérente à la connaissance qu’il a de la marque. 
Ce travail cherche donc à mieux comprendre quels sont les mécanismes d’éveil et les 
manifestations de l’inconfort et du confort dans la relation collaborateur-marque. 

Méthodologie : une approche par les récits de vie 

La méthodologie retenue est l’approche biographique par les récits de vie (Bertaux, 2016; 
Costa et dos Santos, 2021) qui permet de faire émerger, au travers d’histoires personnelles, les 
phénomènes que nous cherchons à appréhender en s’appuyant sur la façon dont les informants 
les racontent et leur donnent du sens 

Nous avons réalisé dix-neuf entretiens semi-directifs de collaborateurs travaillant dans de 
grandes entreprises gérant des marques commerciales fortes, dans des secteurs d’activité variés 
et gérant des portefeuilles de marque telles que LVMH/Séphora, Stellantis/Citroën ou encore 
L’Oréal/Lancôme. Les critères d’échantillonnage ont été sélectionnés en s’appuyant sur des 
recherches récentes (Delmas et Berger-Remy, 2022; Piehler et al., 2018). Nous avons veillé à 
une diversité de genre, d’âge, d’ancienneté et de fonctions. L’entretien a été structuré autour de 
quatre grands thèmes : les valeurs considérées comme importantes par l’informant, les 
perceptions à l’égard de la marque commerciale pour laquelle il travaille, les manifestations de 
la promesse de la marque dans le quotidien de travail et le ressenti à l’égard des relations entre 
la marque commerciale et la marque corporate. Les entretiens ont été intégralement retranscrits 
et analysés en deux temps : (1) une lecture par « attention flottante » permettant de faire émerger 
des thématiques communes puis (2) la réalisation d’un codage systématique de chaque entretien 
guidé par les thématiques identifiées (Ayache et Dumez, 2011).  

Résultats 

L’analyse thématique des résultats concernant les facteurs déclencheurs du confort et de 
l’inconfort ressenti par le collaborateur par rapport à la marque est résumée dans la figure 1.  

Figure 1 : les facteurs déclencheurs du confort et de l’inconfort dans la relation du collaborateur 
à la marque. 
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L’analyse de contenu nous conduit à identifier deux voies qui engendrent un état de 
confort ou d’inconfort à l’égard de la marque.  

La première voie repose sur des facteurs qui sont propres à la marque. Deux situations 
distinctes peuvent être observées. D’une part, les facteurs déclenchant uniquement du confort 
sont liés aux caractéristiques de la marque. Il s’agit par exemple de la maîtrise d’un savoir-faire 
ou du fait que la marque existe depuis longtemps et bénéficie d’un fort patrimoine de marque. 

 

« Ce sont des produits qui ont été travaillés avec tout un tas de techniques un peu ancestrales, il 
y a un certain piqué… c’est le savoir-faire de Longchamp, c’est un patrimoine… Ca me rend 
assez fière de participer à ça. » (Marine) 

 

« Il y avait beaucoup de gens historiques qui peuvent raconter beaucoup de choses sur Yves Saint 
Laurent Parfums... Il y avait beaucoup de patrimoine aussi, des portants entiers avec ces 
vêtements, des vieux vêtements qui avaient servi à faire des pubs, des vieux bijoux… On se 
sentait faire partie de cette histoire Saint Laurent et c’était fabuleux. » (Capucine) 

 

D’autre part, les facteurs déclenchant uniquement de l’inconfort sont associés au fait que la 
marque ne remplit pas les engagements perçus par le collaborateur en fonction de 
l’interprétation de la promesse ou des valeurs de la marque. Il en est ainsi des communications 
ou des conditions de travail qui ne traduisent pas correctement l’identité de la marque, de la 
promesse qui n’apparaît pas crédible compte tenu de ce que vit le salarié, ou encore d’une 
marque qui ne s’engage pas sur des sujets de société. 
 

« Le lieu de travail, ça faisait pas du tout DS. On avait honte. On était dans des bureaux dans un 
état de délabrement épouvantable. Ce n’était pas présentable comme lieu de travail, ça ne 
représentait pas une marque qui se veut luxueuse. » (Perrine) 

 

La seconde voie repose sur des facteurs propres au collaborateur. Ainsi, une même 
situation impliquant la marque peut conduire à un état de confort ou d’inconfort en fonction des 
caractéristiques individuelles du salarié (valeurs personnelles, confiance en soi, estime de soi). 
Par exemple, un collaborateur se sentira mal à l’aise par rapport aux valeurs prônées par la 
marque parce qu’il n’y adhère pas alors qu’un autre aura le sentiment de partager ces valeurs et 
se sentira donc parfaitement à l’aise avec la marque. Travailler pour une marque forte est source 
de confort pour des salariés qui se sentent valorisés et rassurés quant à leur avenir professionnel 
alors que d’autres, ayant moins confiance en eux, perçoivent un niveau d’attente élevé en termes 
de performance et craignent de ne pas être à la hauteur. 

Ces résultats indiquent que les facteurs déclencheurs du confort ou de l’inconfort ressenti 
par le collaborateur à l’égard de la marque ne sont pas nécessairement les mêmes. 

Contributions, limites et voies de recherche. 

Contributions théoriques. Ce travail contribue aux travaux sur l’internal branding sur 
plusieurs aspects.  

Premièrement, il met l’accent sur l’importance de prendre en considération les 
caractéristiques individuelles des collaborateurs. Les réponses aux pratiques d’internal 
branding ne produiront pas nécessairement les mêmes effets en fonction des valeurs auxquelles 
sont attachés les salariés, de la confiance qu’ils ont en eux, de leur expérience de travail. Il 
apparaît donc que les collaborateurs ne peuvent pas être appréhendés comme un tout homogène. 

Puis, nos résultats soulignent que l’inconfort des collaborateurs naît souvent 
d’incohérences perçues entre l’imaginaire véhiculé par la marque et le vécu de travail en termes 
d’organisation, de communication, de gestion des ressources humaines. Ce résultat est d’autant 
plus important que dans certains des cas observés, la ou les marques produit sont perçues par 
les collaborateurs comme distinctes de la marque employeur (Pampers/Procter et Gamble, 
Citroën-Peugeot-DS/PSA, Lancôme/L’Oréal, TGV/SNCF).  
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Par ailleurs, grâce à l’identification d’un certain nombre d’éléments déclencheurs d’un 
état d’inconfort à l’égard de la marque, ce travail met en lumière des facteurs qui pourraient 
amener des collaborateurs à prendre de la distance par rapport aux discours de marque. On peut 
citer l’incongruence des valeurs collaborateur-marque, l’absence d’engagement de la marque 
sur des sujets de société ou une promesse de marque perçue comme non crédible. Cette distance 
peut se manifester par des réactions allant de la simple gêne à l’envie de quitter la marque, en 
passant par la colère, la honte ou le rejet. Ces éléments sont à prendre en compte dans 
l’élaboration d’une stratégie d’internal branding, sous peine de voir se produire l’inverse des 
effets recherchés.  

Enfin, nous montrons que l’état de confort et d’inconfort à l’égard de la marque ne 
relèvent pas des mêmes facteurs. Par conséquent, les leviers identifiés dans les travaux sur 
l’internal branding conduisant à un comportement favorable à la marque ne sont pas les mêmes 
que ceux qui doivent réparer ou restaurer une relation vécue comme inconfortable. 

Notre travail contribue également aux travaux sur la dissonance informationnelle. Nous 
mettons en évidence un mécanisme d’inconfort psychologique qui ne relève pas de la 
dissonance informationnelle mais plutôt des caractéristiques individuelles des collaborateurs. 

 
Contributions managériales. Les résultats de notre recherche mettent l’accent sur 

l’importance d’une coordination des différents métiers travaillant sur la relation collaborateur-
marque. Cela invite à bien articuler les actions relatives à l’internal branding et à la marque 
employeur. La construction de ce qu’est la marque étant plutôt la résultante d’un assemblage 
de différents signaux envoyés par de multiples acteurs, il conviendrait de s’assurer que les 
messages diffusés en interne portent la même vision de la marque.  

Comme déjà proposé par Piehler et al. (2019), nos résultats invitent les managers de la 
marque à considérer les collaborateurs comme une seconde audience dans la conception et la 
mise en œuvre des plans de communication à destination du grand public. Ainsi, à l’instar des 
pré-tests de communication qui sont réalisés auprès des consommateurs, il pourrait être 
fructueux de réaliser ces études auprès des collaborateurs. 

Enfin, les actions d’internal branding devraient mieux prendre en compte la manière dont 
les collaborateurs incorporent la marque dans leur construction identitaire, ce qui va au-delà de 
la simple connaissance des éléments de la marque nécessaire pour bien effectuer son travail. Il 
s’agit de faire vivre, dans le quotidien de travail, les engagements de la marque. Cela passe par 
la conception des lieux de travail, les actions collectives organisées (évènements, mécénat) et 
l’exposition au patrimoine de marque. 

 
Limites et voies de recherche. 
Notre recherche comporte des limites liées à la méthodologie. Le fait d’interroger des 

personnes travaillant dans des entreprises intervenant dans des secteurs d’activité variés ne 
permet pas de saisir les éléments de contexte qui pourraient sous-tendre certaines attitudes. 
L’approche biographique par les récits de vie, bien qu’adaptée à notre recherche pour 
comprendre les moments où le collaborateur a éprouvé des états de confort ou d’inconfort dans 
sa relation avec la marque au cours du temps, comporte quelques risques pouvant constituer 
autant de limites : biais de mémorisation, rationalisation a posteriori, difficulté à évoquer des 
états d’inconfort avec la marque alors que l’on est encore en poste. 

Ces limites ouvrent autant de pistes de recherche. Il pourrait être intéressant de réaliser 
une étude de cas approfondie dans une entreprise pour tenir compte du contexte organisationnel 
et de marché. Une autre voie de recherche consiste à explorer les profils psychologiques des 
collaborateurs pour comprendre quelles variables pourraient influencer la relation à la marque. 
Une étude longitudinale pourrait également être envisagée, afin de comprendre comment les 
états de confort et d’inconfort se combinent et évoluent dans le temps. 
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SITES D’AVIS EMPLOYEUR : POURQUOI DEPOSER UN AVIS EN LIGNE ? 

 

Introduction 

Les sites d’avis de consommateurs suscitent depuis longtemps l’intérêt des chercheurs en 
marketing. Dans le domaine du marketing RH, les sites d’avis employeurs sont plus récents et 
ont donc pour l’instant suscité moins de recherches (Carpentier & Van Hoye, 2020). 
L’apparition de ces sites date de la décennie 2000 : Indeed en 2004 puis Glassdoor en 2007 aux 
Etats-Unis, Kununu en 2007 en Autriche, Choosemycompany en 2011 en France… 
Aujourd’hui, de plus en plus de candidats à l’embauche les consultent, en complément d’autres 
sources, pour se renseigner sur un employeur potentiel mais ces sites ont aussi besoin de 
recueillir des informations de la part de salariés ou anciens salariés pour alimenter leurs bases 
de données sur les salaires et les avis. D’un point de vue managérial, les entreprises 
s’interrogent sur les stratégies à mettre en place face à l’existence de ces sites et ont besoin de 
mieux en comprendre l’usage. Or, les recherches menées jusqu’à présent n’étudient pas les 
motivations des individus à déposer un avis sur ce type de sites comme le soulignent Saini et 
al. (2022) dans les voies de recherche futures à l’issue dans leur analyse bibliométrique. Notre 
question de recherche est donc la suivante : Quelles sont les motivations sous-jacentes au dépôt 
d’un avis sur un site d’avis employeurs ? 

Cadre d’analyse 

Les recherches menées jusqu’à présent sur les sites d’avis employeurs peuvent être rassemblées 
en trois grandes catégories. Un premier groupe de recherches analyse le contenu des avis 
employeurs disponibles en ligne à partir de Glassdoor, principale plateforme d’avis employeur 
(Dabirian et al., 2017; Pitt et al., 2018; Robertson et al., 2019; Schmiedel et al., 2019) et fait 
ressortir les éléments clés de l’employee value proposition (EVP) d’un point de vue fonctionnel 
(bénéfices de la marque employeur) et/ou symbolique (personnalité de la marque employeur). 
Une deuxième catégorie de recherches identifie les déterminants (gouvernance, situation 
financière) (Huang et al., 2015;  Jing et al., 2019) et les conséquences des avis employeurs 
disponibles en ligne : conséquences financières, qualité, délais (Li, 2019; Green et al., 2019; 
Stamolampros et al., 2019; Hammami et al., 2020). Un troisième groupe de recherches 
s’intéresse à l’effet des avis employeurs sur les attitudes et les comportements des 
individus : intention de candidater et/ou de recommander l’organisation (Melián-González & 
Bulchand-Gidumal, 2016; Saini & Jawahar, 2019), satisfaction au travail et turnover 
(Stamolampros et al., 2019), effets de la divergence des avis (Könsgen et al., 2018), expertise 
de la source (Evertz et al., 2019), effets des stratégies de réponses de l’entreprise à des avis 
négatifs (Carpentier & Van Hoye, 2020; Kollitz et al., 2022).  

A travers ce panorama, il ressort que les raisons qui poussent un individu à témoigner sur ce 
type de plateformes n’ont pas été étudiées alors même que déposer un avis suppose un effort de 
la part des individus. Notons qu’en marketing, alors même que la littérature sur les avis 
consommateurs s’avère particulièrement abondante, les motivations au dépôt restent là aussi 
mal connues (Munzel, 2015). Seules trois recherches empiriques se sont intéressées à cette 
question. Hennig-Thurau et al. (2004) identifient 11 motivations : désir d’aider l'entreprise ; 
avantages sociaux reçus ; exercice d’un pouvoir sur les entreprises ; recherche de conseils post 
achat ; auto-amélioration ; récompenses économiques ; commodité pour demander réparation ; 
espoir que l’opérateur en ligne servira de modérateur ; expression des émotions positives et 
libération des sentiments négatifs. Dans le secteur du tourisme, Bronner & de Hoog (2011) 
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identifient cinq motivations au dépôt d’avis de la part des vacanciers : motivation autodirigée ; 
désir d’aider d’autres vacanciers ; bénéfices sociaux ; responsabilité des consommateurs ; désir 
d’aider les entreprises. L’étude de Cheung & Lee (2012) identifie quant à elle cinq motivations : 
égoïsme (réputation, réciprocité) ; collectivisme (sentiment d’appartenance) ; altruisme (plaisir 
d’aider) ; obligation morale ; auto-efficacité. 

Méthodologie et résultats 

Afin d’analyser les motivations au dépôt d’avis sur les sites d’avis employeurs, des entretiens 
semi-directifs ont été menés auprès de 22 individus ayant déjà utilisé un tel site et déposé un 
avis. La durée moyenne des entretiens a été de 27 minutes. L’échantillon compte 10 hommes 
(45%) et 12 femmes (55%). Les répondants ont un âge moyen de 24 ans (entre 21 et 55 ans). 
Au niveau de leur situation personnelle, 73% sont étudiants, 18% salariés et 4% en recherche 
d’emploi. La majorité des répondants n’a déposé qu’un seul avis (19 répondants sur 22 soit 
86% des répondants), les trois autres répondants ayant déposé deux avis. Les plateformes 
utilisées sont Indeed (12 répondants, 54% des répondants), Glassdoor (11 personnes, 50% des 
répondants) et Google (1 répondant). Une analyse lexicométrique a été réalisée grâce au logiciel 
IRAMUTEQ (cf. Annexes 1 et 2). La lexicométrie correspond à un ensemble de techniques 
permettant de réaliser des analyses statistiques sur des données textuelles (Lebart & Salem, 
1994; Reinert, 1983). L’analyse des données fait apparaitre quatre classes correspondant aux 
différentes motivations qui ont amené les répondants à déposer un avis employeur. 

La première classe « Aider les autres et l’entreprise » souligne que le dépôt d’un avis relève 
d’une motivation altruiste dans la perspective, d’une part, d’aider les autres individus qui 
consultent ces sites et, d’autre part, d’aider l’entreprise concernée par l’avis. La rédaction d’un 
avis est avant tout considérée comme un moyen d’aider d’autres candidats en recherche 
d’emploi à trouver un bon employeur, à éviter un mauvais employeur ou, de manière plus 
générale, à se faire une idée sur un employeur en partageant des informations à la fois positives 
et négatives sur celui-ci. Ce comportement peut être qualifié d’altruiste dans la mesure où les 
individus considèrent que le dépôt d’un avis relève de l’entraide entre candidats. Le fait de 
déposer un avis est source de satisfaction voire de plaisir et donne le sentiment aux auteurs 
d’être utiles aux autres. La rédaction d’un avis en ligne sur un employeur est également 
considérée comme un moyen d’aider l’entreprise. Un avis positif est vu comme un moyen 
d’aider l’entreprise à recruter en témoignant d’une expérience d’emploi positive et de sa 
satisfaction. Cet argument semble en particulier important aux yeux des répondants qui ont 
travaillé dans une petite entreprise ou dans une entreprise ayant une faible notoriété car des avis 
positifs en ligne sont vus comme un moyen de les aider à se faire connaitre et à recruter. Un 
avis positif est également un moyen de témoigner publiquement de sa reconnaissance vis-à-vis 
de l’entreprise, des managers et des collaborateurs qui ont contribué à cette expérience positive. 
En cas d’expérience négative, l’avis est une façon de dénoncer la situation avec l’idée que cela 
pourrait amener les membres de l’entreprise à prendre conscience des problèmes et à faire 
évoluer les choses. Dans cette classe, certains répondants évoquent le contexte du dépôt : celui-
ci peut être à l’initiative de l’auteur ou bien contraint, car nécessaire pour consulter les avis 
disponibles sur la plateforme, ou encouragé, car sollicité par l’entreprise dans laquelle l’auteur 
travaille ou a travaillé.  

A travers les discours rassemblés dans la deuxième classe « Contribuer au bouche-à-oreille 
sur un employeur », il ressort que les personnes qui déposent un avis employeur le font dans 
la perspective de partager publiquement leur expérience avec la volonté de contribuer au 
bouche-à-oreille sur l’entreprise. Néanmoins, cette classe correspond davantage à la volonté de 
partager une expérience négative, de dénoncer les pratiques de certains employeurs, d’exprimer 
son mécontentement vis-à-vis d’un employeur avec l’objectif de prévenir d’éventuels candidats 
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afin de leur éviter à leur tour de vivre une mauvaise expérience professionnelle. Ainsi, l’objectif 
de dépositaires est d’influencer la réputation de l’employeur via ce bouche-à-oreille numérique. 
Un avis peut être déposé en ligne quand les critiques énoncées en interne n’ont pas été prises 
en considération ce qui pousse certains répondants à les exprimer publiquement en espérant que 
l’entreprise concernée les voit. Si les répondants évoquent avant tout leur volonté de parler 
négativement d’un employeur, d’autres font part, à l’inverse, du fait que leur avis vise à parler 
positivement d’un employeur et vont donc contribuer à un bouche-à-oreille positif. En ce sens, 
les salariés ou anciens salariés endossent leur rôle d’ambassadeur pour l’entreprise et mettent 
en avant l’intérêt à travailler pour l’entreprise et les éléments positifs de leur expérience de 
travail. 

A travers la troisième classe « Témoigner du respect (ou non) du contrat psychologique », 
il ressort que le dépôt d’un avis peut être motivé par le désir de témoigner si l’expérience de 
travail vécue correspond ou non aux conditions perçues avant l’embauche. Ainsi, certains 
répondants ont le sentiment que leur expérience dans l’entreprise est conforme aux obligations 
réciproques inhérentes à la relation d’emploi qui avaient été définies et vont donc, à travers leur 
avis, témoigner du respect du contrat implicite entre eux et leur employeur. A l’inverse, d’autres 
répondants vont déposer un avis négatif pour témoigner du fait que l’employeur n’a pas respecté 
ce contrat implicite et que les promesses qui avaient été faites au moment du recrutement n’ont 
pas été tenues. Ces répondants décrivent, à travers leur avis, une expérience de travail négative 
et témoignent de leur mécontentement, de leur colère ou de leur dégoût. Le dépôt d’un avis est 
présenté comme un moyen de se venger de l’employeur et, en même temps, de prévenir d’autres 
candidats de se méfier des promesses faites par l’employeur dans le but de leur éviter de vivre 
une expérience professionnelle négative. Les répondants estiment que leur avis est important 
en tant que message de vérité (par opposition à un discours d’entreprise positif). De ce fait, ils 
sont attachés à l’anonymat offert par ces sites qui permet de témoigner d’une expérience 
négative sans avoir peur d’être reconnu alors qu’à l’inverse, quand l’avis est positif, certains 
choisissent de lever l’anonymat. 

Les discours rassemblés dans la quatrième classe « Partager son expérience de travail » 
correspondent à la volonté, via le dépôt de l’avis en ligne, de partager son expérience de travail 
en informant les autres du contenu de cette expérience. A travers leurs avis, les répondants 
témoignent de leurs conditions de travail : ambiance, salaire, conditions de travail, missions, 
management, culture d’entreprise, état d’esprit, rythme de travail, possibilités d’évolution, 
entraide, problèmes rencontrés (difficultés d’intégration, conflits…). Les personnes qui 
déposent des avis partagent des informations correspondant à ce qu’elles-mêmes aimeraient 
savoir en consultant ce type de sites et vont donc, pour certaines, donner beaucoup de détails 
sur l’expérience vécue, que celle-ci soit bonne ou mauvaise. 

Apports de la recherche 

D’un point de vue académique, cette recherche permet d’enrichir la connaissance sur les 
motivations sous-jacentes au dépôt d’avis employeurs en ligne. Il ressort que les motivations 
sont de différentes natures. Le désir des contributeurs d’aider les autres individus dans leur 
recherche et leur choix d’un employeur ainsi que d’aider l’entreprise à s’améliorer peut être 
relié à la théorie de l’altruisme (Sober & Wilson, 1998). Ainsi, les actions des individus ont 
parfois pour fin en soi le bien d’autrui et le dépôt d’un avis en ligne peut être considéré comme 
un comportement prosocial. Ce résultat rejoint celui de Hennig-Thurau et al. (2004) qui 
identifient eux aussi une motivation altruiste en cas de dépôt d’avis en ligne par les 
consommateurs. Par ailleurs, la volonté de partager un avis positif ou négatif sur un employeur 
et ainsi de contribuer au bouche-à-oreille sur cet employeur renvoie à un désir fondamental 
d’équilibre caractérisé par la théorie de la balance (Heider, 1958). En cas d’état déséquilibré, 
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les individus s’efforcent de rétablir cet équilibre. Dans un contexte d’expérience de travail, la 
source du déséquilibre peut provenir d’une expérience de travail soit très positive, soit très 
négative. L’équilibre peut être rétabli en écrivant un commentaire sur une plateforme d’avis qui 
permet d’exprimer ses émotions. Cette motivation a également été identifiée par Hennig-Thurau 
et al. (2004) dans le cas des avis consommateurs. Ensuite, le fait que des individus utilisent les 
avis employeurs pour témoigner si l’expérience de travail vécue correspond ou non aux 
conditions perçues avant l’embauche rejoint la théorie du contrat psychologique (Rousseau, 
1989). Enfin, le désir des individus de contribuer, à travers leurs avis en ligne à témoigner du 
contenu de la marque employeur en termes de bénéfices rejoint la perspective élémentaliste de 
la théorie du capital de marque employeur (Lievens & Slaughter, 2016; Theurer et al., 2018) 
avec l’objectif de faire connaitre les avantages et les inconvénients à travailler pour tel ou tel 
employeur. 

D’un point de vue managérial, ces résultats permettent de mieux comprendre les raisons qui 
poussent les individus à déposer un avis employeur en ligne et de formuler des 
recommandations à destination des personnes en charge du management de la marque 
employeur. Il semble tout d’abord important, face au développement de ces sites et à leur 
consultation de plus en plus fréquente par les candidats, de réaliser un travail de veille sur ces 
avis. Lire et analyser les avis est un des moyens disponibles pour les entreprises pour évaluer 
leur réputation employeur. A l’instar des travaux sur le contenu des avis employeurs (Dabirian 
et al., 2017; Pitt et al., 2018; Robertson et al., 2019; Schmiedel et al., 2019), ce travail devrait 
permettre aux entreprises d’identifier les éléments à la fois positifs et négatifs de leur marque 
employeur afin de maintenir de bonnes évaluations dans la durée ou, à l’inverse, d’identifier les 
dysfonctionnements et les éléments à l’origine du mécontement en cas de mauvais avis. Ces 
informations devraient conduire à améliorer la politique RH de l’entreprise et les pratiques 
managériales afin de garantir le respect de la promesse employeur. Il semble également 
important, pour les entreprises, de se montrer attentives aux critiques exprimées en interne par 
leurs employés dans la mesure où certains répondants ont souligné que c’est la non prise en 
considération de leurs remarques qui les a finalement poussés à déposer un avis et à rendre 
visible publiquement leur mécontentement. Au final, l’existence des sites d’avis employeurs 
influence le rapport de force entre employeurs et salariés et cette recherche montre que les 
entreprises ont intérêt à tenir compte des avis employeurs pour préserver leur attractivité et leur 
réputation employeur. 
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WORK-IN-PROGRESS 
CHOISIR UN RESTAURANT POUR Y MANGER OU POUR Y TRAVAILLER : QUELLE INFLUENCE 

DES AVIS CLIENT EN LIGNE ? 
 
 
Les activités de prestation de services génèrent des contacts privilégiés entre le prestataire du 
service et les clients (Kong, Jiang, Chan, & Zou, 2018). Dans un monde concurrentiel, la qualité 
perçue du service, en général, et des ressources humaines qui le délivre, en particulier, sont 
déterminantes pour le développement et la survie des entreprises (Kusluvan et al, 2010). Avec 
le développement des plateformes numériques, les informations sur les entreprises accessibles 
aux internautes en un clic ne se trouvent plus seulement sur les sites institutionnels des 
organisations, mais aussi sur les sites d’avis en ligne, comme par exemple Tripadvisor, devenu 
une référence pour les consommateurs. Face à cette masse d’informations et dans une situation 
d’asymétrie de l’information, les individus consultent les avis client pour s’informer, analyser, 
se faire leurs propres opinions et leur accordent souvent davantage de crédit qu’au site 
institutionnel des entreprises. Dans cette recherche, nous nous demandons quel est l’effet des 
avis client déposés sur une plateforme d’avis en ligne sur un restaurant sur les attitudes et 
intentions envers ce restaurant, que ce soit pour y manger ou pour y candidater. Cette recherche 
contribue à la littérature existante en s’intéressant à l’utilisation des avis à la fois pour 
l’intention d’achat et pour l’intention de candidater à un emploi.  

Cadre théorique 

Cette recherche vise à comprendre comment des individus qui ne consulteraient que des avis 
client en ligne, traitent l’information, se forgent une opinion et prennent des décisions. Elle 
s’appuie sur la théorie du signal (Spence, 1973) qui avance qu’en situation d’incertitude, les 
agents vont se reposer sur des signaux afin de prendre la meilleure décision. Un signal est défini 
comme « une action que le vendeur peut entreprendre pour transmettre à l'acheteur des 
informations crédibles sur la qualité non observable du produit » (Rao et al., 1999). Dans cette 
recherche, les individus se trouvent en situation d’incertitude pour choisir un service (choisir 
un restaurant) ou un emploi (postuler pour travailler dans un restaurant) et utilisent les avis en 
ligne comme signaux.  

Un avis client correspond à toute information positive, neutre ou négative au sujet d’un 
produit/service ou d’une organisation (Hennig-Thurau et al., 2004). Le partage des avis client 
en ligne joue un rôle crucial dans un contexte de concurrence (Goldenberg et al., 2001) et les 
individus utilisent donc les commentaires des anciens clients pour évaluer un produit/service 
ou une marque. Ils se montrent par ailleurs plus convaincus par les opinions des clients que par 
les informations fournies par les organisations (Breazeale, 2009). Les avis client en ligne 
occupent une position centrale dans la littérature en marketing en raison de leur influence sur 
les décisions d’achat des consommateurs pour les produits comme pour les services (Viglia, 
Minazzi et Buhalis, 2016). Les nombreuses recherches qui leur sont consacrées examinent des 
angles variés tels que leur effet sur les attentes des consommateurs (Narangajavana, Fiol, Tena, 
Artola et García, 2017), les influences psychologiques des avis (Stamolampros et Korfiatis, 
2018), leur influence sur le processus de décision du consommateur ou encore sur les attitudes 
envers le choix d’un produit (Tsang et Prendergast, 2009), leur influence sur les ventes (Gupta 
et Harris, 2010) ou encore les réponses qu’apportent les entreprises (Sparks et al., 2016). En 
gestion des ressources humaines, les avis laissés sur des plateformes dédiées aux avis 
employeurs (tels que Glassdoor ou Indeed) suscitent également l’intérêt des chercheurs qui 
analysent leur influence sur les candidats à l’embauche (voir notamment Evertz et al., 2021 ; 
Kollitz et al., 2022). Par rapport à ces travaux, l’originalité de notre recherche se situe dans le 
fait d’étudier l’effet des avis client déposés sur une plateforme d’avis en ligne, d’une part, sur 
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l’attitude vis-à-vis de l’organisation et l’intention d’achat et, d’autre part, sur l’attractivité 
employeur et l’intention de candidater. 

Questions de recherche et modélisation 

Dans le cadre de cet article, trois questions de recherche ont été identifiées :  

- QR1 : Le contenu de l’avis client relatif à la dimension « qualité du produit/service » a-t-il 
plus d’effet que le contenu relatif à la dimension « employeur » pour attirer des futurs 
clients ? 

- QR2 : Le contenu relatif à la dimension « qualité du produit/service » de l’avis client aura-
t-il plus d’effet que le contenu relatif à la dimension « employeur » pour attirer des futurs 
employés ? 

- QR3 : Un avis client au contenu négatif sur la dimension « produit/service » peut-il 
influencer négativement l’envie de travailler dans un restaurant et un avis client au contenu 
négatif sur la dimension « employeur » peut-il influencer négativement l’envie de manger 
dans un restaurant ? 

La question qui se pose ici est, d’une part, de savoir si les individus préfèrent travailler pour un 
restaurant qui a des bons avis « produit/service » même si les avis « employeur » sont 
médiocres ou pour un restaurant qui a des avis « produit/service » médiocres mais des bons avis 
« employeur » et, d’autre part, si les individus préfèrent manger dans un restaurant qui a des 
bons avis « produit/service » même si les avis « employeur » sont médiocres ou pour dans un 
restaurant qui a des avis « produit/service » médiocres mais des bons avis « employeur ». Le 
modèle global de la recherche est présenté ci-dessous, les trois questions de recherche traitées 
ici n’étant qu’une partie de ce modèle plus global. 

Figure 1 : Modèle de recherche 

 

Méthodologie 

Etant donnée sa situation quasi monopolistique sur le marché des avis en ligne dans le domaine 
touristique, nous avons choisi de retenir le site d’avis en ligne TripAdvisor comme terrain 
d’étude. Des mots clés issus d’avis client réels ont servi à concevoir des avis client en ligne 
fictifs. Un restaurant fictif, pour que les répondants n’aient aucune familiarité avec ce dernier, 
dénommé « La Bonne Cuisson », a été créé pour les besoins de cette expérience. Le choix du 
restaurant s’explique pour que les répondants (ici des étudiants) puissent, de manière crédible, 
envisager d’y manger mais également d’y postuler pour y travailler. Les stimuli sont très 
proches de la réalité en termes de graphisme et de contenu. Les informations pouvant influencer 
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les répondants ou être en contradiction avec le contenu de l’avis ont été retirés, à savoir le 
classement du restaurant et la note obtenue. Tous les stimuli ont un graphisme similaire, seul le 
contenu textuel diffère. Dans l’avis client, le contenu sur le produit/service est positionné en 
haut et celui sur l’employeur en bas. Les différents scénarii sont présentés dans l’annexe 3. 

Le protocole expérimental prend la forme d’un design factoriel 3 ‘avis client sur la qualité 
produit/service’ (forte, moyenne ou faible) x 3 ‘avis client sur la qualité employeur’ (forte, 
moyenne ou faible). Ainsi, neuf scénarii ont été élaborés contenant chacun une partie 
« commerciale » et une partie « employeur ». Chacun des 352 répondants a été soumis de façon 
aléatoire à l’un des neufs stimuli et chaque stimulus a reçu un nombre minimum de 30 réponses. 

Concernant les variables dépendantes, l’échelle de Zeithaml, Berry et Parasuraman (1996) 
adaptée par Srinivasan, Anderson et Ponnavolu (2002) a été utilisée pour mesurer l’attitude 
envers le restaurant (4 items), et l’échelle de MacKenzie et al. (1986) adaptée par Sweeney et 
Swait (2008) a été utilisée pour mesurer l’intention de manger dans le restaurant. Les items 
adaptés de l’échelle de mesure de Highhouse et al. (2003) par Guillot-Soulez et al. (2019) ont 
été utilisés pour mesurer l’attractivité du restaurant (4 items) et l’intention d’y candidater (4 
items). 

Deux questions ont été posées pour vérifier que les répondants avaient bien perçu les 
informations manipulées. Les 10 répondants s’étant trompés ont été exclus. L’échantillon de la 
recherche est donc finalement constitué de 342 répondants. Par ailleurs, trois échelles mono-
item de perception du contenu de l'avis ont été intégrées. Il s’agit de la perception en termes de 
qualité des produits et services, en tant qu'employeur, et globalement. Les répondants devaient 
répondre sur une échelle de Likert à 7 éléments, allant de très négativement (1) à très 
positivement (7). Les résultats montrent que les répondants ont bien perçu les variables 
manipulées. 

Résultats 

Les résultats montrent tout d’abord que les réponses pour les avis de valence moyenne ne sont 
pas statistiquement différentes des avis de valence forte. Nous avons donc regroupé ces deux 
modalités pour opposer avis négatifs et avis moyens/positifs. 

Concernant la question de recherche 1, la figure 3 montre que, pour attirer de futurs clients, la 
partie « produit/service » de l’avis joue un rôle plus important que la partie « employeur ». Plus 
précisément, un avis « employeur » positif ne compense pas un avis 
« produit/service » négatif : dans cette configuration, l’intention de manger dans le restaurant 
est aussi basse que si les avis « produit/service » et « employeur » étaient tous deux négatifs. 
En revanche, un avis employeur négatif plutôt que positif est bien pris en considération par les 
répondants lorsque l’avis employeur est positif : les répondants préfèrent manger dans un 
restaurant traitant correctement ses employés, quand bien même il s’agit d’un très bon 
restaurant en termes de qualité perçue du contenu de l’assiette et du service rendu. 

Concernant la question de recherche 2, la figure 2 montre que, pour attirer de futurs employés, 
la partie « employeur » de l’avis joue un rôle plus important que la partie « produit/service » de 
l’avis. Plus précisément, un avis « produit/service » positif ne compense pas un avis employeur 
négatif : dans cette configuration, l’intention de postuler est aussi basse que si les avis 
« produit/service » et « employeur » étaient tous deux négatifs. En revanche, un avis 
« produit/service » négatif plutôt que positif est bien pris en considération par les répondants 
lorsque l’avis employeur est positif : les répondants préfèrent postuler dans des restaurants 
ayant une qualité perçue moyenne ou élevée plutôt que faible, quand bien même il s’agit d’un 
bon employeur. 
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Figure 2 : Résultats pour la question de recherche 1 

 

Figure 3 : Résultats pour la question de recherche 2 

 

Enfin, la question de recherche 3 peut-être décomposée en deux parties distinctes. D’un côté, 
la figure 4 montre qu’un avis au contenu « produit/service » négatif dégrade l’envie de travailler 
dans un restaurant. De l’autre, la figure 5 montre qu’un avis au contenu « employeur » négatif 
dégrade l’envie de manger dans un restaurant. 

Figure 4 : Résultats pour la question de recherche 3a 

 

Figure 5 : Résultats pour la question de recherche 3b 

 

Discussion et conclusion 

Cet article s’intéresse à l’influence respective d’avis client liés à la qualité du produit/service et 
à l’employeur sur les attitudes et intentions de comportements vis-à-vis d’un restaurant. S’il 
existe, d’un côté, des recherches en marketing sur l’effet des avis client sur les consommateurs 
et, de l’autre, des recherches en GRH sur l’effet des avis employeurs sur les candidats à 
l’embauche, cette recherche contribue à la littérature existante en s’intéressant à l’utilisation 
des avis client à la fois dans la perspective d’une décision d’achat et dans la perspective de 
postuler à un emploi. Les résultats font apparaitre que les individus tiennent compte du contenu 
« employeur » des avis pour décider du restaurant dans lequel ils vont aller manger et du 
contenu « produit/service » des avis avant de postuler pour un emploi dans un restaurant. Pour 
les entreprises (ici les restaurants), il semble donc important d’obtenir de bonnes évaluations en 
ligne aussi bien pour attirer des clients que pour attirer des employés et donc de veiller en amont 
à la qualité de l’expérience de consommation en prenant en compte l’importance du personnel 
en contact avec la clientèle. 

L’article étant à un stade de work-in-progress, il existe des limites, notamment au niveau de 
l’analyse des données. Le modèle de recherche proposé n’est pour le moment pas véritablement 
traité statistiquement et toute remarque ou suggestion à ce propos serait la bienvenue. 
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Annexe 1 : Dendrogramme de classifications et extrait des lexiques caractéristiques (par Khi-
2 décroissant) 

 

 
 
Lexiques caractéristiques 
 
Ambiance 
Equipe 
Honnête 
Problème 
Parler 
Stagiaire 
Chef 
Client 
Gérer 
Manger 
Rapport 
Master 
RH 

Aller 
Gens 
Chose 
Penser 
Lire 
Cas 
Employé 
Changer 
Publier 
Ecrire 
Soulager 
Chercher 
Sentir 
Vivre 
Utiliser 
Place 
Bénéficier 
Attente 

Poster 
Avis 
Passer 
Entreprise 
Justement 
Content 
Prévenir 
Temps 
Positif 
Employeur 
Année 
Aider 
Genre 
Expérience 
Coup 
Partager 

Mettre 
Truc 
Barcelone 
Anonyme 
Lieu 
Payer 
Envie 
Stage 
Refaire 
Retrouver 
Trouver 
Contrat 
Nom 
Organiser 
Montrer 
Rémunération 
Partie 

 
Répondants caractéristiques de chaque classe 
 
Répondants 1, 3, 5, 
7, 9, 10, 14 

Répondants 6, 12, 15 Répondants 16, 22 Répondants 17, 19, 20 
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Annexe 2 : Analyse factorielle des correspondances 

 
 
 
  

 

Classe 4 
Partager son expérience de 

travail 
 

Classe 2 
Contribuer au bouche-à-
oreille sur un employeur 

Classe 1 
Aider les autres 
et l’entreprise 

 

Classe 3 
Témoigner du respect (ou 

non) du contrat psychologique 
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Annexe 3 : Exemples de stimuli 
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1 

LA NOUVELLE ECONOMIE DES DONNEES :  

VERS DES PRATIQUES PLUS RESPONSABLES ? 

      

Résumé : L’année 2022 marque un tournant dans le paysage de la vie privée en ligne des 

consommateurs. La protection de la vie privée s’est imposée comme un sujet sociétal majeur, 

en témoignent les recours en justice contre Facebook, devenu Meta, ou les nombreuses et 

récentes implémentations techniques de Google ou d’Apple. Cette session spéciale a pour 

objectif de mettre en évidence les nouveaux défis pour le marketing à travers trois 

communications. La première communication conceptualise la vie privée des consommateurs 

comme responsabilité digitale des entreprises. Les deux autres communications, empiriques, 

cherchent à comprendre les comportements de protection de vie privée à une échelle méso et à 

éclairer l’impact des nouvelles technologies sur le bien-être des consommateurs via la vie 

privée. En intégrant les aspects éthiques et transformatifs, cette session spéciale ouvre la voie 

à un champ de recherche fertile et encore peu exploré.  

Mots clés : vie privée des consommateurs ; responsabilité digitale ; protection des données ; 

métavers ; bien-être      

THE NEW DATA ECONOMICS: 

TOWARDS MORE RESPONSIBLE PRACTICES? 

Abstract: The year 2022 marks a turning point in the landscape of consumer online privacy. 

Privacy has emerged as a major societal issue, as evidenced by the lawsuits against Facebook, 

now Meta, or the many recent technical implementations by Google or Apple. This special 

session aims to highlight the new challenges for marketing through three papers. The first paper 

conceptualizes consumer privacy as a digital responsibility of companies. The other two papers 

are empirical and seek to understand privacy behaviors at a meso scale and to shed light on the 

impact of new technologies on consumer well-being through privacy. By integrating the ethical 

and transformative aspects, this special session opens the way to a fertile and still little explored 

field of research. 

Keywords: consumer privacy; digital responsibility; data protection; metavers; wellbeing 
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Consumer privacy as a corporate digital responsibility:  

Emerging challenges for marketing research 
  

Introduction 

In the past few years, the concept of corporate digital responsibility (CDR) has been gaining 

attention in literature, as an answer to the growing need for accountability towards the use of 

data and technologies within firms in a digital-first world. A pioneering research stream 

emerged indeed in Germany around 2015 (Adi et al 2015; Thorun 2016; Esselman et Brink 

2016; Jänig et Mühlner 2017) and has started to spread across institutions and within the 

corporate world, especially in Germany and Switzerland. We aim to discuss how CDR could 

represent an interesting take for marketing academia and practitioners, especially regarding the 

issues pertaining to consumer privacy, by leveraging the emerging CDR as well as CSR and 

responsible consumption literature. 

  
From CSR to CDR, shifting individual privacy-related issues towards a societal vision 

Beyond the prevailing framing of a matter of individual choice based on personal 

preferences in a digital world (Martin 2015), it is argued by law scholars that privacy, albeit 

being a fuzzy concept (Martin et Murphy 2017; Solove 2008; Finn et al 2013), is a fundamental 

right (Universal Declaration of Human Rights; Charter of Fundamental Rights of the European 

Union; Van der Sloot 2017), from which stems numerous other human rights and freedoms. So 

much that it can be considered that “in one sense, all human rights are aspects of the right to 

privacy” (Volio 1981) and as such, the power dynamics deriving from the capture and use of 

data inherent to informational privacy induces high stakes for individuals and society at large 

(Solove 2008, Magi 2011; Schwartz 1968; Dinev 2014). Furthermore, privacy and digital 

issues emerging from data and technologies also directly affect societal goals for sustainability, 

representing both a chance and a challenge (Dörr 2021). Given the current and ever-growing 

organizational and marketing dependency to data and technologies (Wedel et Kannan 2016), 

we can understand how the concept of digital responsibility can provide an interesting 

counterweight where fewer than 20% of businesses feel confident about their ability to securely 

handle customer data (Eversheds-Sutherlands 2022), and a promising framework to craft and 

adjust social norms specific to the information age, including but not restricted to privacy 

(Smith et al. 2011). 

  
CDR and its frontiers: normative discussions towards a common framing 

The core idea of CDR is that the rising necessity, for organizations, to account for their 

activities’ impacts both on their stakeholders and on society at large, also applies to the digital 

realms of data and technology.  Lobschat et al (2019) suggest CDR as a corporate culture where 

an organization adjusts its behaviors and practices regarding its data and technology activities 

(3), by referring to a set of identified, formal and informal norms, disseminated across the 

organization (2), which enables it to live up to its core values (1). The behaviors and practices 

regard the instantiations of the choices made, materialized by artifacts (technical 

implementations, documentations…) as well as CDR-related behaviors. 

Specifically, Lobschat et al (2019) consider the following four main types of processes that 

should, for each, link all activities to potential concerns: creation, operation and decision 

making, inspection and impact assessment, refinement. It must be noted that this vision of CDR 

as uniquely pertaining to issues to be tackled by technical expertise within the company is 

debated as of today. For instance, Thorun (2018) offers a set of CDR norms across themes that 

go further, pertaining to UN’s protection and autonomization of consumers ; while the 

International CDR manifesto underlines the need for using “data and digital technologies in 

ways that are perceived as socially, economically, and environmentally responsible.” 
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Deciding on the contours of CDR is an ongoing process, as current efforts by some 

organizations might exclusively focus on the environmental impact of digital technologies and 

data, others will focus on responsible AI, or surveillance work, and so on. This normative phase 

of the CDR theoretical elaboration is to be expected, as it led the CSR literature in its premises 

(Wood 1991, Gond et Igalens 2020). 

The current discussions surrounds whether CDR should understand : 

• Responsibility as a new dimension for one’s digital practices or digital transformation 

(Lobschat et al 2019, Wirtz 2022, Etter et al, Herden et al 2021) ; 

• Digital practices as a new dimension for CSR (Londono-Cardozo et Paz 2021) ; 

• Digital practices as a new dimension for corporate responsibility (Dörr 2021, 

Weissenberger et Marrocco 2022). 

However, it will be crucial to agree on a scope that will enable an efficient framing, so as 

to avoid the pitfall of norm fragmentation, and receive the best understanding from 

organizations and consumers, for a proper support and implementation (Mueller 2022; 

Georgallis 2017). 

  
Do the right thing: beyond the legal frame 

Herden et al. (2021) adapted Carroll’s (1991) CSR pyramid to the emerging corporate 

responsibilities in the digital age across the same four dimensions as CSR: economic, legal, 

ethical and philanthropic. Although Wirtz et al. (2022) identify in their CDR calculus the 

various opportunity costs of doing CDR, inherently clashing with the firm’s primary 

responsibility to be profitable, the main privacy discussions among practitioners seem to 

revolve around the topics of legal and opportunities compliance costs, willingness to be or 

remain lawful, face legal dilemmas  or lever legal loopholes, consequences of salient privacy 

and security violations (Degeling et al. 2019; Palmatier et Martin 2019; Zarsky 2017; Presthus 

et Sønslien 2021). 

These issues mostly pertain to what Thelisson et al (2019) consider to be “retrospective” 

and “negative” forms of responsibility, respectively referring to what should or shouldn’t have 

been carried out in the past, and to the organization’s liability related to the harms it has directly 

generated.  In terms of levels of social responsiveness (Clarkson 1995), digital responsibility 

aims to turn away from a reactive towards a more proactive organizational posture, turning 

legal compliance from a goal and into a framework; enabling a growing integration of CDR 

issues across the organization (Lobschat et al. 2019) and the marketing department. Overall, 

CDR stresses the voluntary effort through which an organization commits itself to a best 

endeavor.  

Examples of such pioneering actions can be found in the form of the establishment of 

a code of conduct such as Deutsche Telekom AG (Dörr 2021), the implementation of a 

dedicated cross-functional CDR committee to support ethical decision making regarding digital 

projects such as Weleda1, the development of positive impact projects in line with the 

organization’s core mission or values such as the ones awarded by the CDR awards2, or, more 

specifically to privacy and marketing, the establishment of a data privacy marketing audit to 

be performed with ethical standards (Martin et Palmatier 2019). 

 

Showcasing CDR efforts 

Gond et Igalens (2020) detail on the following main methods for measuring CSR, for which 

some studies have emerged in regards to CDR: discourses and reports analysis (NetFed and 

WiseWay CDRStudie 20213), attitude, values and perceptual measures, and behavioral or audit 

                                                
1 https://www.bvdw.org/der-bvdw/news/detail/artikel/whitepaper-cdr-building-bloxx-weleda-veroeffentlicht-1/ 
2 https://www.cdr-award.digital/gewinner-2021/ 
3 https://www.netfed.de/cdr-studie/2021/ergebnisse/fazit/ 
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assessments (The Digital Standard4, Ranking Digital Rights5). Most of them as of today will 

hardly appeal to consumers, stressing the need to adjust the valuing of these efforts according 

to the target (Kramer 2018). Since all efforts are not meant to be made salient to consumers 

(Herden et al 2021), it will be vital to address each stakeholder separately according to their 

level of knowledge. Special attention should be paid to fight the inevitable pitfall of what Seele 

and Schultz (2022) call machinewashing, a new analogy parallel to greenwashing in specific 

regards to misleading communications about ethical artificial intelligence. In this early stage 

of CDR, the best way to be at the forefront will be to partner with nonprofits and regulators, 

listen to employees’ concerns, look up the best practices, best products and alternatives across 

the industry, engage with expert communities forming around the world. 

  

Conclusion 

With CDR, a new area of corporate responsibility should be considered by organizations 

regarding their digital practices, which could enable them to take a more advanced view 

towards the security and privacy issues they are already facing, mitigate the risks of future 

regulations and reinforce their relation to their customers through showing consistency of their 

values in the digital realm. 

  Although the frontiers of CDR differ across academia, dedicated research groups, think 

tanks, institutions, associations, and several organizations wishing to lead and support this 

change of paradigm, the need for a more responsible used of digital technologies is identified 

as vital and real by many. In the meantime, it seems it remains unrecognized and under-

implemented by organizations in Europe (Eversheds Sutherland 2022), where the current focus 

remains on the presumed clash between economical and legal responsibilities, and still 

unknown to the public. 

  Marketing can have a privileged role to play to “take their share of responsibility on 

their level of influence” (Sheth and Parvatiyar 2021) in CDR, bridging organizations and 

consumers by addressing the implementation and valorization of practices that could be salient 

to consumers and others key stakeholders. In the meantime, social marketing will also prove 

essential to inform consumers’ understanding, support, behaviors and responses regarding 

digital responsibility efforts. As underlined by Vitell (2015) regarding CSR, “it may be difficult 

[...] to succeed without the assistance of consumers”. 

  

 

“All for one and one for all”: How individual concern for social equality 

and community influence social practice of privacy protection 
 

Introduction 

By 2023, data protection laws (such as the European General Data Protection Regulation) will 

apply to 75% of consumers worldwide (Gartner Privacy report 2022), highlighting the 

necessity of their international convergence for major global business issues (e.g., data transfers 

between Europe and USA following Privacy Shields invalidation), and leading to question the 

role of cultural and ethical values in online privacy-protective actions (Son & Kim, 2008). So 

far, the current literature mainly focus on the influence of individualism (Miltgen & Peyrat-

Guillard, 2014) on the exercise of an individual right to privacy, but shows contradictions 

(Martin et al., 2020), probably due to an insufficient exploration on the meso level (defined by 

groups, organizations or private spheres; Desjeux, 2006), although privacy actions often result 

from a tension between the macro-power of institutions (control of regulations and digital 

                                                
4 https://thedigitalstandard.org/ 
5 https://rankingdigitalrights.org/ 
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economy) and the micro-power of individuals (self-data management) (Chaudhury & 

Albinsson, 2015). 

Thus, this research explores the influence of values on privacy-protective actions at a 

meso level. Firstly, it aims to identify the main values (i.e., beliefs that give meaning to action, 

guide choices and judgements; Rokeach, 1973) shared by those who actively protect their 

privacy, either with technical means (e.g., encrypted messages), either with social actions (e.g., 

relatives’ awareness) or either institutional ones (e.g., complaint to data protection authority) 

(Son & Kim, 2008). Secondly, and drawing on social practise theory (Bourdieu, 1972; Turner, 

1994), this research aims to shed light on the role of values in the construction of social 

practices, i.e., ways of acting and behaving that are shared and recognised by the group. 

Particularly, social practices are at the intersection of values (e.g., symbols), materials (e.g., 

technologies, technical means) and competences (e.g., know-how, beliefs) (Giddens, 1984). 

It leads to consider that an individual right (of personal data protection) could be 

constructed and developed in a collective manner, through the implementation of social 

practices for privacy protection. Thus, our research aims to answer the question: How can 

values, structuring social practices collectively shared, influence responses based on the 

practice of an individual right? 

 

Methodology 

As this research is exploratory in nature, we adopt a qualitative approach. To this end, we 

conducted several in-depth interviews (N=15) with people who are active in personal data 

protection (individually or within groups). These people were questioned about their practices 

of personal data protection (and particularly faced with a personal data breach) and their 

motivations, during semi-directive interviews allowing the construction of cognitive chains. 

The corpus obtained was analyzed using a classical thematic analysis (Allard-Poesi, 2003; 

Dumez, 2021) useful to determinate codes to category (i) privacy-protective actions, and their 

consequences, (ii) values and cultural norms, and (iii) competences and beliefs, all based on 

existing concepts or not. We also used the Means-End chain method (Gutman, 1982; Reynolds 

& Gutman, 1988) to understand cognitive structures and assemble perceptual hierarchies 

linking protective actions to associated consequences and values. 

 

Results 

Concern for social equity as the main motivation for privacy protective actions. In this 

research, we show that the defense of social equity (based on principles of equality, collective 

interest, and defense of the most vulnerable) is an essential motivation for the activation of 

personal data protection actions. Individuals act in a desire for social equity faced with 

inequalities in technical skills (particularly skills for privacy protection) or in the need for 

confidentiality (the most vulnerable with greatest need to hide their vulnerability): “It is vital 

for them (e.g., battered women) to be invisible on the internet (...) they need to communicate, 

it can be also journalists (...) it is for them that I also write encrypted messages” (#13). 

To do this, these people will act (i) by technical actions for themselves and by making 

these means of protection active and therefore available to all, (ii) by resorting to the law 

application (e.g., CNIL complaints) for themselves or in a more collective way. (iii) And they 

develop support and training actions to protect general common good (cf. figure 1 below). 
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Figure 1: Hierarchical value map for social equity motivation 

Two secondary motivational values are also identified: (i) freedom (of choice, allowing 

everyone to keep their own secret garden by technical or regulatory means) and directly related 

to social equity: “I am not very interested in my own freedom if it is not shared by everyone” 

(#9); (ii) individuality (i.e., defending one's own individual interests, whatever they may be, 

mainly by technical means). 

 

Through collective dynamics and community: privacy as a social practice. Then, while 

values are a powerful motivational driver for being active in protecting one's personal data, 

they often come up against a lack of technical means (i.e., ergonomic and accessible privacy-

protecting tools), limited skills (i.e., digital, technical or privacy literacy; Bartsch & Dienlin, 

2016), a feeling of limited self-efficacy (Bandura, 1977; Chen & Chen, 2015) or even 

resignation and privacy fatigue (Choi et al., 2018). This imbalance between motivational 

values, available materials and competences hinders the development of privacy protection 

practices. 

In contrast, the development of knowledge (articulated around skills, digital literacy 

and a reduction in psychological distance with privacy risks; Trope & Liberman, 2010), and 

power (through the development of accessible technical tools but also collectives allowing 

training, mutual help and support), minimizes the importance of ideals and values: “I don't 

think it depends on values, unfortunately. It depends more on the training and in this case, 

technical ...” (#5). In this context, sources of action are collective and developed within social 

practices. 

As a consequence, not only collective competencies are fundamental (“We have a very 

individualized way of doing things which (...) does not meet the demand at all” (#9)) but also 

the development of social practises depends on the balance between available materials, 

individual or collective competencies and motivational values (cf. figure 2): “It's a subject that 

could be qualified in different ways, but it's not a purely technical subject. For me, what will 

be interesting is how in the groups - because this is also a group dynamic, it's not just 

individuals on their own - the technical part and the ideological part” (#7). 
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Figure 2: Structure of social practice for personal data protection 

Discussion 

In this research, we show that the defense of social equality (i.e., desire for every individual to 

have the same rights and opportunities, regardless of social differences, gender, origin, religion 

or vulnerability) is an essential motivation for the activation of personal data protection actions. 

Thus, it questions the role of individuality as a foundational value of privacy rights. In practice, 

public authorities or companies could better mobilize other motivational patterns, and 

communicate on notions of equity and freedom. Public policies can also offer more collective 

legal tools (e.g., simple collective complaint procedures in the case of personal data breaches, 

for compensation claims). 

Moreover, actions to protect personal data are based on collective dynamics (which 

provide knowledge and support), and this research provides a completely new theoretical 

perspective by considering personal data protection as a social practice. Like other research in 

health sociology (Maller, 2012), it allows to identify concrete collective actions, depending on 

social environment, and not as individual practices, thus eliminating the idea that individuals 

are solely responsible for their own state. For example, we identify different actions for public 

policies, such as developing structures to foster digital literacy and collective support, and for 

managers, to make efficient materials available. 

In short, individuals act for collective reasons and by collective means. If the protection 

of personal data is indeed an individual right, it cannot be exercised individually, but 

collectively. This is all the truer in the case of a serious personal data breach: “all for one, one 

for all”, an individual alone is powerless against a major data breach. 

 

 

Into the metaverse: 

When embodiment and privacy craft digital natives’ well-being 
  

Introduction 

In November 2021, Meta announced wellness and safety partners they will work with to 

develop youth digital literacy programs for the metaverse (Meta, 2021a). In line with this 

approach, our manuscript aims to explore the antecedents of digital natives’ well-being on 

metaverses with a dual model. First, due to the specific nature of metaverses compared with 

traditional social media, we consider the importance of the digital natives’ embodied 

experience of metaverses. As highlighted by Mark Zuckerberg in his Founder’s Letter, “The 
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next platform will be even more immersive — an embodied internet where you’re in the 

experience, not just looking at it” (Meta, 2021b). This embodiment relies on social presence, 

another important characteristic of metaverses: “The defining quality of the metaverse will be 

a feeling of presence — like you are right there with another person or in another place. Feeling 

truly present with another person is the ultimate dream of social technology” (Meta, 2021b). 

For instance, research has shown that such social variables can explain how digital natives 

interact with technology (Gentina & Chen, 2019). Second, as metaverses aim to build digital 

private spaces for their users, we build on the privacy and well-being literature to better 

understand the role of the trade-off between digital natives’ relative desire for personalization 

over their concern for privacy. Indeed, “Privacy and safety need to be built into the metaverse 

from day one” (Meta, 2021b). Third, metaverses represent a new important context to study 

digital natives’ psychology, as it has been shown that the use of advanced technologies and 

high engagement with social media sharing are the norm for them (Ameen et al., 2021; Barak, 

2018; Dedeoğlu et al., 2020). 

 

Background and hypotheses development 

Feeling good in the metaverse. Several studies have examined the impact of social 

media on well-being (Munzel, Galan, et al., 2018; Munzel, Meyer-Waarden, et al., 2018). Here, 

we focus on social presence, which reflects the degree to which media allows an individual to 

establish a personal and psychologically close connection with others (Short et al., 1976; Yoo 

& Alavi, 2001). Social presence is a measure of the perceived sense of personal, warm, 

intimate, sociable, or sensitive nature of social interactions in the virtual environment (Animesh 

et al., 2011; Qiu & Benbasat, 2005). According to Schultz & Brooks (2019), "a situation 

becomes social when people are copresent, that is, when (1) the focal actor is aware of another 

person being colocated in a virtual space and (2) they are within perceptual range of mutual 

monitoring" (p.722). Individuals who engage in virtual experiences with social presence are 

deeply involved, absorbed, and engaged in the interaction (Laffrey et al., 2006), which causes 

them to lose track of time and perceive a detachment from the physical environment in which 

they are located (Animesh et al., 2011). Higher social presence entrains individuals into an 

identification process and engages them in identity-related behaviors (Simon, 2008). Social 

presence predicts relatedness and enjoyment (Barreda-Ángeles & Hartmann, 2022). Thus, we 

hypothesize: 

H1: Social presence increases well-being. 

The embodiment concept has flourished with virtual reality technology. Perceptible 

embodiment helps to develop an association with the self (Lanier, 1992). Virtual reality users 

can embody experiences through interactions with perceptual cues in the virtual environment 

(S. J. (Grace) Ahn et al., 2014). Virtual reality components make users feel as if they are part 

of their bodies (Bailey et al., 2016).  Embodiment results in individuals creating an analogous 

avatar of their own biological body (Kilteni et al., 2012). The cognition that becomes embodied 

in virtual reality helps individuals feel a sense of embodiment in the virtual experience (Hofer 

et al., 2017) and feel empathy (Shin, 2018). Therefore, we can assume that human interactions 

and relationships in the virtual environment help users to feel a sense of embodiment in the 

virtual experience. Thus: 

H2: Social presence increases embodiment. 

Embodiment in avatars causes individuals to perceive the avatar's actions as their own 

and experience a different range of emotions exclusive to the virtual experience (S. J. G. Ahn 

et al., 2016). The projection of users into a virtual and social experience should provide positive 

emotions that contribute to well-being. Thus: 

H3: Embodiment increases well-being. 

Tension in the data environment. Privacy-related experience has been shown to 

influence well-being (Cloarec et al., 2021). By integrating Awad & Krishnan (2006) and 
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Sutanto et al. (2013) perspectives, Cloarec (2020) conceptualizes the personalization-privacy 

paradox as follows: “The personalization–privacy paradox persists because consumers 

appreciate the value of personalization, yet marketers’ exploitation of consumers’ personal 

information to provide such personalization raises privacy concerns. Consumers then may 

refuse to provide personal information, which limits personalization efforts” (p. 1). In addition, 

the use of advanced technologies and high engagement with social media sharing are the norm 

for them (Ameen et al., 2021; Barak, 2018; Dedeoğlu et al., 2020). Thus: 

H4: Consumers’ relative desire for personalization over their concern for privacy increases 

well-being 

As shown in the privacy calculus literature (Dinev & Hart, 2006), when consumers 

favor benefits over cost, they are more likely to disclose their personal information. Drawing 

from this evidence, we thus expect that: 

H5a: Privacy concerns decrease consumers’ relative desire for personalization over their 

concern for privacy 

H5b: Perceived personalization increases consumers’ relative desire for personalization over 

their concern for privacy 

Secondary uses of personal data and database insecurity generate fear about how data 

will be used in the future, which creates consumer feelings of vulnerability (Solove, 2008). 

Consumer data vulnerability measures consumers’ perception of their susceptibility to being 

harmed as a result of the uses of their data (Martin et al., 2017). The perception of vulnerability 

is primarily a result of consumers' anxiety about the potential for privacy harm (Scharf, 2007), 

which varies depending on whether the data is perceived as sensitive (Markos et al., 2018). To 

reduce feelings of vulnerability, consumers engage in personal data management behaviors of 

avoidance or reactance (Acquisti et al., 2012) or data falsification (Martin et al., 2017). 

Perceived vulnerability reduces the effectiveness of personalized advertisements (Aguirre et 

al., 2015). Thus, feelings of vulnerability can influence consumer preferences in favor of 

privacy and against personalization. Formally: 

H6: Vulnerability decreases consumers’ relative desire for personalization over their concern 

for privacy 

Consumers with high levels of privacy concerns are potentially more likely to 

experience feelings of vulnerability. Conversely, personalization is associated with a benefit in 

exchange for personal data (Martin & Murphy, 2017) and may reduce the likelihood that 

consumers will feel vulnerable with their data. Thus: 

H7a: Privacy concerns increase vulnerability 

H7b: Personalization benefits decrease vulnerability 

  

Experiments 

 Methodology. In collaboration with Kantar, a leading consumer panel provider, we 

administered Qualtrics questionnaires to two samples (nStudy 1 = 241, nStudy 2 = 222) that are 

representative of the French population, aged from 18 to 24 years old. 

For Study 1, we implemented a between-subject design experiment to manipulate the 

level of privacy concerns (i.e., low vs. high). For Study 2, we implemented a 2 (low privacy 

concerns vs. high privacy concerns) x 2 (low personalization vs. high personalization) between-

subject design experiment to manipulate the level of privacy concerns (i.e., low vs. high). We 

adopted a scenario-based approach. The scenario for the low privacy concerns x low 

personalization condition is copied and pasted from the Meta website. In the high privacy 

concerns condition, we changed the end of the last sentence from “build the next evolution in 

social technology” to “build a virtual space based on your personal information”. In the high 

personalization condition, we changed the end of the first sentence from “Meta builds 

technologies that help people connect, find communities, and grow businesses” to “Meta builds 
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technologies that help people connect, find communities, and grow businesses by personalizing 

your advertising messages”. 

         After reading the scenario, the respondents answered the manipulation checks. The 7-

point-Likert scale for the privacy concerns manipulation is adapted from Malhotra et al. (2004) 

and that for the personalization benefits from Sutanto et al. (2013). The respondents then 

answered the 7-point Likert scales for the focal constructs. The scale for social presence is 

adapted from Animesh & Yang (2011), that of embodiment from Shin & Biocca (2018), that 

of vulnerability from Martin et al. (2017), and that of well-being from Meyer-Waarden & 

Cloarec (2022). For consumers’ relative desire for personalization over their concern for 

privacy, we adapted the scale from Kim et al. (2019): “In order to provide more personalized 

recommendations for you, Meta needs to gather more information about you. In other words, 

when receiving an advertisement, there is a tradeoff between maintaining your privacy and 

enjoying the benefits of greater personalization. Upon seeing the above message by Meta, 

which factor is more important to you when evaluating a targeted ad?” on a 10-point scale (1 

= Privacy is more important to me to 10 = Personalization is more important to me). The 

psychometric properties of the latent constructs are satisfactory (reliability, convergent validity 

and discriminant validity) and the manipulation checks are assessed. 

 Estimation. We implemented the research model with a custom syntax for the 

PROCESS macro v4.0 (Hayes, 2021). The results show that social presence significantly 

increases (bStudy 1 = .43, p < .001; bStudy 2 = .53, p < .001) well-being, which supports H1. In line 

with H2 and H3, the effect of social presence on embodiment is positive and significant (bStudy 

1 = .48, p < .001 ; bStudy 2 = .39, p < .001), just like that of embodiment on well-being (bStudy 1 = 

.40, p < .001 ; bStudy 2 = .33, p < .001 ). Consumers’ relative desire for personalization over their 

concern for privacy increases well-being (bStudy 1 = .06, p < .05 ; bStudy 2 = .08, p < .01), thus 

supporting H4. However, the results do not support H5a and H5b (only H5a for Study 1) as the 

effect of privacy concerns on consumers’ relative desire for personalization over their concern 

for privacy is not significant (p > .05). As hypothesized with H6, vulnerability significantly 

decreases (bStudy 1 = –.74, p < .001 ; bStudy 2 = –.47, p < .01) consumers’ relative desire for 

personalization over their concern for privacy. Finally, the results support H7a  and H7b as the 

manipulated privacy concerns (i.e., high vs. low privacy concerns) have a positive and 

significant impact (bStudy 1 = .39, p < .05 ; bStudy 2 = .34, p < .05) on vulnerability and as the 

manipulated personalization benefits (i.e., high vs. low personalization) have a negative and 

significant impact (bStudy 2 = –.39, p < .05) on vulnerability. 

 Mediation analysis. Additional mediation analyses show 1) that the specific indirect 

effect that runs from social presence to well-being, via embodiment, is positive and significant 

as its confidence interval is strictly positive (Study 1: 95% CI = [.1052, .2894] ; Study 2: (95% 

CI = [.0542, .2252]) and 2) that the specific indirect effect that runs from privacy concerns to 

well-being, via both vulnerability and consumers’ relative desire for the personalization over 

their concern for privacy, is negative and significant as its confidence interval is strictly 

negative (Study 1: 95% CI = [–.0469, –.0002] ; Study 2: 95% CI = [–.0364, –.0003]), and 3) 

that the specific indirect effect that runs from personalization benefits to well-being, via both 

vulnerability and consumers’ relative desire for the personalization over their concern for 

privacy, is positive and significant as its confidence interval is strictly negative (Study 2: 95% 

CI = [.0005, .0372]). 

  

Discussion 

The present research helps address the lack of research focusing on digital natives’ interaction 

with new-age technology (Duffett, 2017; Kesharwani, 2020; Priporas et al., 2017). Overall, we 

contribute to the literature on social media and well-being (Munzel, Galan, et al., 2018; Munzel, 

Meyer-Waarden, et al., 2018) and privacy and well-being (Cloarec et al., 2021) by integrating 

the literature on embodiment (Shin & Biocca, 2018). 
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First, we contribute to the literature on the social variables that can explain how digital 

natives interact with technology (Gentina & Chen, 2019). We based our rationale on the fact 

that the cognition that becomes embodied in virtual reality helps individuals feel a sense of 

embodiment in the virtual experience (Hofer et al., 2017) and feel empathy (Shin, 2018). 

Therefore, we assumed that human interactions and relationships in the virtual environment 

help users to feel a sense of embodiment in the virtual experience. The results show that social 

presence directly increases digital natives’ well-being, as well as indirectly via embodiment. 

         Second, we contribute to the literature on the use of advanced technologies and high 

engagement with social media sharing by digital natives (Ameen et al., 2021; Barak, 2018; 

Dedeoğlu et al., 2020). Based on the influence of privacy-related experience on well-being 

(Cloarec et al., 2021) and the central role of vulnerability in privacy psychology (Martin et al., 

2017), we hypothesized a model in the form of a serial mediation. The results put forward a 

significant and negative indirect effect that runs from privacy concerns to digital natives’ well-

being, via vulnerability and relative desire for personalization over their concern for privacy. 

Conversely, we show that personalization benefits indirectly increase digital natives’ well-

being, via vulnerability and relative desire for personalization over their concern for privacy. 
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INTRODUCTION GÉNÉRALE 

 

 

Face aux enjeux environnementaux et sociaux pressants, le domaine du marketing, de par sa 

position d’interface entre l’offre et la demande, a un rôle majeur à jouer (Dekhili, 2021 ; 

Dekhili et Lavorata, 2020). Depuis quelques années maintenant, le champ du « Marketing 

durable » se développe avec notamment la publication d’ouvrages pédagogiques qui ont pour 

but d’expliquer les différentes approches et outils permettant l’intégration des enjeux de 

durabilité en marketing (Dekhili et al. 2021 ; Volle et Schouten, 2022 ; Wiki afm, 2022). Plus 

globalement, au-delà de ces initiatives, se pose la question de la formation : Comment 

sensibiliser et former aux enjeux de la transition environnementale et sociale ? Comment 

favoriser un esprit réflexif tant nécessaire pour faire émerger de nouveaux questionnements 

autour des pratiques marketing et leurs impacts sur la Société ? 

Les acteurs politiques se sont récemment emparés du sujet de la formation avec le projet 

d’intégration de l’éducation au développement durable dans les programmes d’enseignement
1
. 

Les enseignants du marketing ont une responsabilité dans ce domaine. D’abord, en se formant 

eux-mêmes à travers divers programmes comme celui des Rencontres de l’afm 2023 sur le 

thème « Le Marketing à l'épreuve des enjeux sociétaux » qui propose un atelier pédagogique 

« Comment enseigner le marketing pour un monde plus soutenable ? ». Ensuite, la 

responsabilité des enseignants du marketing porte sur la formation des étudiants et la 

conception de supports pédagogiques.  

La méthode des cas, une pédagogie active fondée sur l'analyse de vraies situations 

d'entreprises, paraît pertinente pour une meilleure diffusion et compréhension du marketing 

durable. Formalisée par la Harvard Business School au début du 20
ème

 siècle, elle consiste à 

faire étudier et discuter de façon argumentée, par un groupe d'apprenants, des situations-

dilemmes concrètes à partir d'informations fournies par les acteurs de l'entreprise étudiée. 

Cette méthode établit un lien direct entre la réalité d'entreprise présentée dans l'étude de cas et 

un objectif de formation, pour aboutir à l'enrichissement des connaissances et compétences de 

l'apprenant
2
. 

Pour Mintzberg (2005), les avantages des études de cas sont essentiellement : la focalisation 

sur la « réalité de la pratique » ; le fait de proposer aux étudiants une vision globale des 

problèmes et de prendre du recul ; la remise en question des idées pré-conçues, et enfin la 

stimulation de la participation des étudiants en classe. 

Dans le cas particulier de l’enseignement du marketing durable, le recours à des études de cas 

peut constituer un moyen pertinent, premièrement pour comprendre, via un cas concret, des 

concepts marketing nouveaux ou renouvelés : démarketing, cycle de vie et circularité, 

fonctionnalité et servicisation, prix juste, etc. ; deuxièmement, pour illustrer les tendances 

nouvelles en matière de consommation responsable et de marchés verts ; enfin, pour 

développer la réflexivité et le regard critique chez les étudiants, compétences particulièrement 

importantes dans le cadre de la formation aux enjeux de durabilité et de responsabilité. 

Cela dit, développer des études de cas en marketing durable n’est pas chose facile. Le sujet de 

la durabilité est particulièrement sensible et ne facilite pas forcément la collaboration des 

entreprises dans le cadre d’un projet pédagogique de ce type.  

                                                      
1
 L'éducation au développement durable | Ministère de l'Education Nationale et de la Jeunesse ; L'éducation à 

l’environnement et au développement durable | Ministères Écologie Énergie Territoires (ecologie.gouv.fr) 
2
 La Méthode des Cas : introduction (ccmp.fr) 

https://www.education.gouv.fr/l-education-au-developpement-durable-7136
https://www.ecologie.gouv.fr/leducation-lenvironnement-et-au-developpement-durable
https://www.ecologie.gouv.fr/leducation-lenvironnement-et-au-developpement-durable
https://www.ccmp.fr/conseil/la-methode-des-cas--introduction
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C’est dans le but d’approfondir les réflexions sur la mise en place d’études de cas dans le 

cadre de l’enseignement du marketing durable que nous proposons cette session spéciale à 

visée pédagogique. Celle-ci nous semble en ligne avec la thématique « Transformation des 

enseignements du marketing en réponse aux enjeux de transition écologique, économique et 

sociale » mise en avant dans l’appel à communications du congrès. Le but est d’analyser plus 

particulièrement les besoins des enseignants et étudiants auxquels répondent les études de cas, 

de discuter les liens avec les entreprises avec ce que cela comporte en termes de richesse dans 

l’échange mais également les difficultés d’accès aux informations, et d’exposer à travers des 

exemples de cas concrets des problématiques de marketing durable et les compétences qu’ils 

permettent de développer.  

Nous avons sélectionné trois études de cas afin d’alimenter cette réflexion. Elles abordent ce 

sujet selon des angles complémentaires : l’engagement des citoyens-consommateurs, la 

communication responsable et l’évolution des modèles d’affaires.  

À travers ces éclairages portant sur des domaines variés, issus d’un projet mené au sein du 

GIT-afm « Marketing et développement durable », nous espérons aider à comprendre l’intérêt 

pédagogique et les enjeux qui entourent le développement et l’usage des études de cas en 

marketing durable. 

Plus spécifiquement, la première étude de cas portant sur l’enseigne de distribution 

alimentaire Les Fermiers du Coin aborde la consommation responsable sous l’angle de 

l’engagement dans la consommation de produits locaux et régionaux. Cet axe poursuivi par 

l’enseigne lui permet de rendre durable son mix marketing via des prix justes ou une 

meilleure qualité des produits, et ainsi être cohérent avec ses valeurs et engagements durables. 

Le cas montre que les consommateurs ne sont pas encore tout à fait homogènes dans leurs 

comportements de consommation et qu’il est donc nécessaire de tenir compte de leurs 

« profils » pour adapter les actions marketing et ainsi créer de la valeur pour tous.  

Appliqué au secteur aérien, le deuxième cas s’intéresse à KLM et à sa campagne de 

communication « Fly responsibly » qualifiée de « démarketing » car appelant à réduire la 

consommation de ses offres. Il s’agit dans ce cas d’étudier les bienfaits et risques d’une telle 

pratique, qui peut interpeler au premier abord, et d’explorer la question de la responsabilité de 

la communication, à travers notamment un focus sur la notion de greenwashing. Au-delà, le 

cas est intéressant en ce qu’il se centre sur un secteur d’activité considéré comme 

intrinsèquement polluant. 

Enfin, le troisième cas se focalise sur l’entreprise Decathlon, en pleine mutation pour 

redéfinir son business model. Le cas montre, à travers les pratiques marketing de location et 

de circularité mises en place par l’entreprise, qu’il est possible de revoir les modèles 

classiques de la propriété tant vantées en marketing par le passé en proposant des modèles 

fondés sur la fonctionnalité et l’usage. 
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ETUDE DE CAS 1. 

 

LES FERMIERS DU COIN : COMMENT UN MAGASIN DE PRODUITS 

ALIMENTAIRES LOCAUX PEUT-IL FAVORISER LES ACHATS RESPONSABLES 

DE CLIENTS AUX PROFILS VARIES ?  

 

Cindy LOMBART, Audencia Business School  

Blandine LABBE-PINLON, Audencia Business School  

Didier LOUIS, Université de Nantes  

Florence CHARTON-VACHET, Audencia Business School 

 

 

1. Aux origines du cas  

 

Le magasin les Fermiers du Coin d’Orvault, un distributeur spécialisé dans les produits 

alimentaires locaux, souhaite faire un bilan de ses performances auprès de ses clients encartés 

(porteurs de la carte de fidélité du magasin) afin d’affiner son plan d’actions en magasin pour 

favoriser leurs achats responsables : augmentation de leur fréquentation du point de vente, de 

leurs paniers d’achat et/ou de la part de leurs achats alimentaires dans le magasin. Le cas 

propose des recommandations pour atteindre ces objectifs, qui tiennent compte des divers 

profils de clients identifiés par l’enseigne (convaincus, enthousiastes, exigeants). 

 

Ce cas permet aux enseignants de :  

- sensibiliser les étudiants à la consommation socialement responsable en France, et 

notamment, la consommation de produits locaux et régionaux ; 

- leur présenter un acteur méconnu de la distribution en France au cœur des tendances 

actuelles de consommation responsable : les magasins de producteurs locaux ; 

- leur faire appliquer toutes les étapes de la démarche marketing (recherche et analyse 

d’informations dont l’analyse SWOT ; le marketing stratégique ; le marketing 

opérationnel du point de vente  et le retailing mix, l’analyse de la performance de la 

politique mise en œuvre). 

Ce cas peut être utilisé dans des cours de marketing, marketing stratégique et opérationnel, 

distribution, marketing du point de vente, Responsabilité Sociétale de l’Entreprise (RSE) et 

consommation socialement responsable. 

 

2. Lien avec l'entreprise  

 

Les premiers contacts avec Les Fermiers du Coin ont eu lieu dans le cadre d’un module 

d’applications pédagogiques en entreprise consacré aux études marketing. Les étudiants 

concernés (2
ème

 année du programme Bachelor Audencia) ont été séduits par l’entreprise et la 

problématique confiée : analyse de la clientèle et des performances des leviers d’actions du 

point de vente d’Orvault. Ils ont aussi apprécié la richesse des échanges qu’ils ont eus avec les 

responsables de l’entreprise et les clients du magasin qui leur ont permis de développer ou 

d’enrichir leurs compétences spécifiques. Cette collaboration (étalée sur une période de 4 

mois) a également séduit les responsables des Fermiers du Coin, tant pour les diagnostics et 

recommandations proposés par les étudiants, que pour la démarche d’accompagnement à leur 

formation. 

 

En conséquence, il a été décidé dans un second temps de formaliser et valoriser cette 

expérience dans un cas pédagogique pour lequel l’entreprise a accepté de diffuser des 
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informations internes et les principaux résultats de l’étude menée par les étudiants auprès des 

clients encartés du magasin d’Orvault. Les responsables de la SARL Les Fermiers du Coin et 

du point de vente d’Orvault ont également accepté de participer à la relecture et la validation 

du cas et de sa note pédagogique.  

 

3. Synthèse du cas  

 

Les parties abordées dans le cas  

 

Les produits locaux et régionaux : définitions, motivations et freins des consommateurs, 

circuits de distribution. Une offre de produits de la région peut regrouper tout à la fois des 

produits locaux (produits dont la commercialisation est située dans un périmètre de maximum 

80 à 100km de leur lieu de production) et des produits régionaux qui peuvent être, ou non, 

emblématiques de la région. L’intérêt des consommateurs pour les produits d’origine 

régionale ou locale a progressé suite aux crises alimentaires, aux préoccupations 

environnementales, aux mouvements de soutien aux producteurs locaux et à l’amélioration de 

la transparence des chaînes d'approvisionnement. Cette demande s’inscrit dans une volonté de 

consommation socialement responsable. De surcroît, la proposition de produits régionaux et 

locaux par les distributeurs dans leur assortiment est une action RSE leur permettant 

d’apparaître comme des acteurs responsables.  

 

Les principales motivations d’achat des produits de la région sont la qualité supérieure de ces 

produits ; la réduction du risque alimentaire ; faire vivre l’économie locale et régionale et 

protéger l’environnement (deux dimensions de la consommation socialement responsable). Si 

les consommateurs se disent prêts à payer un prix plus élevé pour des produits locaux et 

régionaux, le prix de ces produits reste cependant un frein majeur à leur achat. 

 

Les produits régionaux et locaux bénéficient en France, depuis ces dernières années, d’une 

diffusion de plus en plus large dans les circuits de distribution directs ou courts dédiés, mais 

aussi dans les grandes enseignes alimentaires généralistes (type Leclerc, Système U, 

Carrefour, Auchan, …) et spécialistes (Grand Frais, l’heure du marché, …). Plus récemment, 

les acteurs du web ont développé de nouveaux canaux de distribution pour les produits 

régionaux et locaux. Cependant, 70% des ventes en valeur des produits locaux sont réalisées 

dans les circuits dédiés. 

 

Les Fermiers du Coin : un distributeur de produits locaux. Créé à l’initiative de 3 producteurs 

bretilliens, associés en SARL, le premier magasin « Les Fermiers du coin » a ouvert ses 

portes en septembre 2013 à Saint-Jacques de la Lande (Rennes). En fervents défenseurs du 

goût, de la qualité et des circuits courts, les 3 producteurs ont vite été rejoints par 60 autres 

producteurs locaux, partageant les mêmes valeurs. De la volaille à la crémerie, des légumes 

aux boissons, en passant par l’épicerie fine, ces produits sont tous de véritables produits 

fermiers, avec la qualité et les saveurs qui leur sont propres. Un second magasin a ensuite été 

ouvert en 2016 à Orvault (Nantes). 

Les Fermiers du Coin ont des engagements forts sur la maîtrise des produits ; la qualité 

proposée ; des prix justes pour tout le monde ; la proximité en magasin ; la garantie 

supplémentaire de fraîcheur et de goût. 

 

Les valeurs des Fermiers du Coin et de leurs producteurs ainsi que leurs engagements en 

faveur d’une consommation responsable sont largement communiqués à leurs clients, en 

magasins, sur leur site internet et sur les réseaux sociaux. La liste des producteurs locaux et 
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leurs descriptifs individuels (photos et noms des producteurs et de l’exploitation ou de la 

ferme, localisation et distance en km du magasin, ...) sont notamment précisés.  

 

Le magasin Les Fermiers du Coin d’Orvault (Nantes). Les Fermiers du Coin d’Orvault 

(Nantes) est un magasin fermier proposant, sur 550m², un rayon primeur (fruits et légumes), 

une boucherie, une crémerie-fromagerie, une boulangerie, un rayon épicerie et un coin cave 

(vins, bières, jus de fruits). Ce magasin met également à la disposition de ses clients, depuis 

avril 2021, des services de vente en ligne (click and collect avec retrait en magasin) et un 

point relais (retrait de colis). Le magasin des Fermiers du Coin d’Orvault propose à ses clients 

une carte de fidélité gratuite, au mécanisme simple. Environ 80% du chiffre d’affaires de ce 

magasin est réalisé par des clients porteurs de la carte de fidélité (« encartés »). Ces clients 

peuvent être considérés comme des clients, a priori, engagés, adhérant au concept responsable 

du magasin. 

 

Néanmoins, ce magasin reste souvent un magasin secondaire pour les achats alimentaires 

(complétés en grandes surfaces) ou spécialiste, juste pour une ou quelques unités de besoins 

(notamment les rayons frais, boucherie, fruits et légumes, crémerie et boulangerie).  

 

En 2021, une étude marketing a été réalisée auprès des clients encartés du magasin d’Orvault 

(80% des volumes de vente du magasin). Les résultats montrent que ces clients accordent 

effectivement de l’importance aux valeurs des Fermiers du Coin et adhérent à leurs 

engagements quant à leurs offres de produits locaux. Ils ont aussi des niveaux élevés 

d’attitude et d’intention de fidélité à l’égard de ce magasin. 95% d’entre eux ont une attitude 

globale positive ou très positive envers ce magasin et recommanderaient probablement ou très 

probablement à leurs proches ce magasin (95,9%) ou des produits de ce magasin (96,8%). Ces 

résultats peuvent s’expliquer par des niveaux de satisfaction élevés de ces clients envers les 

différents rayons qu’ils fréquentent dans le magasin (note moyenne globale de 3,93/5), les 

produits, services et prix proposés (3,78/5) et le parcours d’achat dans le magasin (4,18/5).  

 

Les clients encartés de ce magasin ont toutefois des profils plutôt hétérogènes dont il convient 

de tenir compte dans la démarche stratégique et opérationnelle du point de vente. Pour mieux 

les apprécier, une analyse typologique a été réalisée sur les données de l’étude menée en 

2021. Trois profils de clients ont ainsi été mis en évidence : les convaincus (34,5%), les 

enthousiastes (27,9%) et les exigeants (37,6%). Ces trois profils de clients se différencient en 

termes de caractéristiques socio-démographiques, de relation au magasin, de motivations de 

fréquentation du point de vente et de niveaux de satisfaction envers les différents leviers 

opérationnels du magasin (rayons, produits, services, prix et parcours d’achat). 

 

 

Les enseignements retirés pour l’entreprise   

 

Les clients encartés du magasin d’Orvault ont effectivement des profils variés qui incitent à 

adapter les objectifs stratégiques et démarches opérationnelles du magasin pour favoriser 

leurs achats responsables (produits locaux) dans ce magasin, dont ils partagent les valeurs et 

engagements.  

 

Le segment des convaincus correspond au profil de clients les plus intéressants pour le 

magasin. Ce magasin est, le plus souvent, leur magasin principal pour leurs achats de 

plusieurs catégories de produits alimentaires, dont les produits frais (fruits et légumes, 

boucherie, crémerie-fromagerie) et l’épicerie. Ils fréquentent ainsi plusieurs rayons du 
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magasin dont ils sont globalement satisfaits. Leurs fréquences de visite du magasin sont donc 

élevées et leurs paniers d’achat variés et importants. Leurs motivations de fréquentation du 

point de vente sont très en lien avec les engagements responsables des Fermiers du Coin. Ils 

sont globalement satisfaits du magasin même si certains points de satisfaction devraient être 

corrigés pour ne pas impacter négativement leurs niveaux de satisfaction globale à long terme 

(services, animations avec les producteurs locaux et avantages de la carte de fidélité). Par 

conséquent, les convaincus sont la cible prioritaire à fidéliser (objectifs de panier d’achat et de 

part d’achats alimentaires dans le magasin). 

 

Les exigeants et les enthousiastes sont des clients pour qui le magasin Les Fermiers du Coin 

d’Orvault n’est qu’un magasin de dépannage ou un magasin spécialisé pour une ou quelques 

catégories de produits frais (fruits et légumes, boucherie, crémerie). Leurs visites sont donc 

plus espacées et leurs paniers d’achats moins diversifiés. Par conséquent : 

- Les exigeants ou enthousiastes fidèles à une ou quelques catégories de produits sont une 

cible prioritaire à fidéliser et à inciter à effectuer des achats responsables dans les autres 

rayons du magasin (objectifs de panier d’achat et de part d’achats alimentaires dans le 

magasin). 

- Les exigeants ou enthousiastes occasionnels sont une cible secondaire à inciter à se 

déplacer (pour des achats de dépannage) plus souvent dans le magasin (objectifs de 

fréquentation du point de vente). 

 

Des recommandations d’actions (assortiment, services proposés, communication et 

animations en magasin, prix et promotions, mécanisme et avantages de la carte de fidélité) ont 

ensuite été proposées pour chaque segment de clients identifiés afin de favoriser leurs achats 

responsables au sein du magasin les Fermiers du Coin d’Orvault. 

 

Les compétences développées par les étudiants  

 

- recherche d’informations contenues dans de multiples sources (documentaires, 

communication digitale, en magasin) ; 

- méthodologie de l’étude de cas (analyse SWOT – proposition d’un diagnostic et de 

recommandations) ; 

- application et analyse de notions de marketing stratégique (objectifs, segmentation, 

ciblage et positionnement) ; 

- application et analyse des notions en lien avec les variables du retailing-mix ; 

- analyse de la performance de la politique commerciale mise en œuvre ; 

- proposition de recommandations opérationnelles différentes selon les segments identifiés 

(marketing segmenté) ; 

- sensibilisation à la RSE, à la consommation socialement responsable (dont la 

consommation de produits locaux et régionaux) et à un acteur méconnu de la distribution 

(distributeur de produits alimentaires locaux).  
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ETUDE DE CAS 2.  

 

KLM – FLY RESPONSIBLY 

COMMENT REVENDIQUER UN POSITIONNEMENT DURABLE DANS UN 

SECTEUR INTRINSEQUEMENT POLLUANT ? 

 

Leila ELGAAIED-GAMBIER, TBS Business School 

Christophe BÉNAROYA, TBS Business School 

Laurent BERTRANDIAS, TBS Business School 

Laurence BUNDY, TBS Business School 

 

 

 

1. Introduction 

À l’occasion du centenaire de sa marque, KLM lance en 2019 la campagne intitulée « Fly 

Responsibly » (« Voyagez de manière responsable »), dont l’objectif est de sensibiliser les 

voyageurs à leur impact environnemental et de souligner les engagements de la compagnie et 

du secteur tout entier en faveur de la préservation de l’environnement. En 2022, l’entreprise 

communique toujours sur cet axe à travers son site dédié
3
. Dans le cadre de cette 

communication, KLM interpelle directement les consommateurs et les encourage 

explicitement à s’interroger sur leur propre comportement. La compagnie invite ainsi les 

individus à éviter les déplacements en avion lorsque cela est possible, à explorer d’autres 

moyens de transports moins polluants que l’aérien, à voyager plus léger, ou encore à 

compenser l’empreinte carbone de leur vol.  

Cette campagne a été perçue par certains comme une action de démarketing, c’est-à-dire un 

appel à réduire la demande. A travers cet exemple, l’objectif central du cas pédagogique est 

ainsi d’amorcer une discussion avec les étudiants autour du concept de démarketing. Plus 

largement, il s’agit d’engager une réflexion autour des pistes stratégiques à envisager dans 

une perspective de transition écologique, et ce, notamment lorsque le secteur d’activité dans 

lequel évolue l’entreprise est intrinsèquement nocif pour l’environnement. 

Le présent cas pédagogique traite de problématiques liées au marketing stratégique 

(positionnement durable, différenciation), à la communication verte et à ses dérives 

(arguments éco-responsables, appels à la déconsommation, greenwashing) mais aussi de 

problématiques situées à un niveau plus macro : Comment résoudre le dilemme rentabilité vs.  

préservation de l’environnement ? Un modèle basé sur la croissance est-il encore possible ? 

Comment les compagnies aériennes peuvent-elles faire évoluer leurs modèles économiques ? 

Quel est le rôle des pouvoirs publics ? 

Sans prétendre apporter des réponses tranchées ni prendre parti, la correction du cas propose 

des pistes pour alimenter la réflexion, susciter la curiosité et développer l’esprit critique de 

l’apprenant. 

 

2. Aux origines du cas  

 

Ce cas a été initialement développé dans le cadre d’un cours intitulé « Sustainable marketing 

& green strategic planning » dispensé à des étudiants de niveau Master of Science. Les 

objectifs du module sont les suivants : identifier les opportunités et les défis auxquels sont 

confrontés les praticiens du marketing dans la conception et la mise en œuvre de stratégies 

                                                      
3
 https://flyresponsibly.klm.com/  

https://flyresponsibly.klm.com/
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marketing compatibles avec les enjeux climatiques ; décrire les mécanismes psychologiques 

des consommateurs sous-jacents à l’adoption de comportements de consommation éco-

responsables ; discuter des enjeux éthiques, stratégiques et opérationnels du marketing 

durable. 

Un important chapitre du cours porte sur la communication responsable et ses leviers. Y sont 

abordés plusieurs types d’initiatives avec une certaine gradation dans l’engagement de 

l’entreprise (de la simple communication RSE au militantisme socio-politique de la marque). 

Dans ce cadre, une section est dédiée au démarketing et aux appels à la déconsommation ou à 

la sobriété. Le cours a été conçu de manière à être équilibré entre théorie et pratique. Ainsi, le 

démarketing est défini d’un point de vue théorique puis il est illustré à travers différents 

exemples dans différents secteurs. C’est là qu’intervient l’exemple KLM, qui interpelle 

systématiquement les étudiants. Au fur et à mesure des mises à jour du support de cours 

(dispensé cette année pour la troisième fois consécutive), ce simple exemple a fait de plus en 

plus l’objet de questions jusqu’à donner lieu au présent cas.  

Point intéressant à noter, à chaque mise à jour du cours, il devenait de plus en plus facile de 

trouver de nouveaux exemples de communications basées sur du démarketing, signe que cette 

pratique se développe. Les implications sont néanmoins encore incertaines pour l’entreprise et 

le consommateur. 

Selon Miklós-Thal et Zhang (2013), il y a démarketing dès lors qu’une entreprise adopte 

volontairement une pratique marketing qui ne maximise pas la demande, alors même qu’il 

existe des stratégies alternatives susceptibles d’améliorer la performance commerciale du 

produit sur le marché. De manière générale, le démarketing est donc synonyme de réduction 

de la demande (Kotler, 2017). Pour autant, il ne se limite pas à encourager la déconsommation 

ou la sobriété, il peut prendre diverses formes, comme l’omission volontaire de certaines 

fonctionnalités du produit, des stocks insuffisants, une réduction de l'intensité publicitaire, un 

lancement hors saison, etc.  

Philip Kotler (2017) identifie quatre situations pouvant appeler à réduire la demande et donc à 

adopter une démarche de démarketing : (1) Gérer une pénurie existante, (2) Eviter une 

pénurie potentielle, (3) Minimiser un risque ou un dommage pour les individus, (4) Minimiser 

un risque ou un dommage pour la nature / préserver des ressources menacées.   

Si le démarketing a longtemps été une pratique courante de la part des pouvoirs publics ou 

d’organisations à but non lucratif pour décourager des habitudes nocives telles que le 

tabagisme, une nouvelle forme de démarketing se développe : avec la crise environnementale 

actuelle, les organisations à but lucratif se sont en effet emparées de cette technique et il n’est 

pas rare aujourd’hui qu’une entreprise encourage, pour des raisons sociétales ou 

environnementales, l’utilisation modérée du produit ou du service qu’elle commercialise.  

Saluée par certains, cette pratique de communication est perçue par d’autres comme du 

greenwashing. Dès lors, de nombreux questionnements en découlent, permettant ainsi de 

sensibiliser les étudiants, futurs décideurs en marketing et/ou communication, à cette 

technique, ses enjeux et ses dangers. 

 

3. Lien avec l’entreprise   

 

Toutes les informations présentées dans le cas sont accessibles publiquement et n’ont pas 

nécessité d’être validées par l’entreprise. Néanmoins, au début du processus de rédaction, l’un 

des auteurs a pu avoir des échanges avec le Brand Manager de KLM qui a été informé du 

projet de publication de l’étude de cas. Cet échange a été particulièrement important dans la 

mesure où il a permis de mieux cerner la posture de l’entreprise et le contexte dans lequel la 

campagne avait été lancée. En outre, le sentiment du chercheur à la suite de ces échanges 

allait dans le sens d’une certaine sincérité de la part de KLM dans sa démarche et d’une 

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1509/jmr.11.0432#con1
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volonté d’en faire davantage pour préserver la planète. Dans le même temps, les propos de 

l’interlocuteur reflétaient la complexité du problème et certaines réticences à s’exprimer sur le 

sujet du développement durable, conscient des reproches adressés au secteur. L’appartenance 

de la marque à un groupe plus large, Air France-KLM, accentue cette complexité, et ce 

d’autant plus au regard des différences culturelles historiques entre les deux compagnies 

aériennes. 

Un évènement survenu quelques mois après ces échanges a malheureusement abouti à 

accentuer la réserve de l’entreprise qui a cessé toute interaction. Au cours de l’été 2022, des 

ONG ont effet porté plainte contre KLM pour greenwashing. La plainte porte 

particulièrement sur la campagne « Fly Responsibly » dont il est question ici. Les 

organisations environnementales à l’origine de cette action en justice déplorent notamment les 

appels à la compensation carbone, jugés trompeurs (Reuteurs, 2022). 

Si cette action pouvait viser de nombreuses autres compagnies concurrentes, elle rappelle à 

quel point il est parfois délicat pour des enseignants-chercheurs d’obtenir des accords avec les 

entreprises pour la conception de travaux pédagogiques, et en particulier lorsque ces derniers 

abordent des sujets peu valorisants pour l’entreprise. Le marketing est par définition une 

discipline appliquée, et les exemples issus de l’industrie sont indispensables dans son 

enseignement. Or, notre rôle implique parfois de mettre l’accent sur d’éventuels paradoxes 

managériaux et de discuter les impacts sociétaux des pratiques marketing. Dès lors, comment 

établir des partenariats avec les entreprises tout en restant indépendants dans nos discours ? 

Dans le cas présent, aucune information confidentielle n’était nécessaire à la conception du 

dispositif pédagogique. Mais d’autres cas nécessitent l’accès à des données internes. Dans 

cette perspective, il est important pour la communauté académique de réfléchir à des solutions 

pour garantir la liberté de contenu des productions pédagogiques. 

 
 

4.  Synthèse du cas  

 

L’énoncé démarre en première partie par une brève présentation de l’entreprise KLM tout en 

la resituant dans le contexte du groupe Air France-KLM avec une très brève discussion des 

conséquences de la fusion. Un focus est fait ensuite sur les engagements du groupe en matière 

de développement durable. La seconde partie est consacrée à un état des lieux du secteur 

aérien et des grands enjeux qui le concernent (impact de la pandémie, nécessité d’une 

transition vers plus de responsabilité environnementale, changements de pratiques des 

consommateurs, etc.). Enfin, la troisième grande partie aborde le cœur du sujet, à savoir la 

communication de KLM en matière de développement durable, et en particulier la campagne 

« Fly Responsibly ».  

Sur cette base, les questions posées portent sur (I) l’analyse de la stratégie marketing de 

KLM, (II) l’analyse de la campagne « Fly Responsibly », et (III) une réflexion sur l’avenir du 

secteur aérien. Une quatrième et dernière partie propose des sujets de débats (IV). 

Ce cas peut être utilisé auprès de différents publics (L3, M1, M2) et dans différents modules 

de marketing. Il s’agit d’un cas « à tiroirs » où l’enseignant peut choisir d’aborder une ou 

plusieurs parties de l’énoncé et d’adapter le niveau de détail en fonction des besoins du cours 

et du temps disponible. La partie I peut être mobilisée dans un cours de marketing stratégique 

et porte essentiellement sur les notions de positionnement et de différenciation. Il est possible 

de l’enrichir avec des questions sur la segmentation et le ciblage. La partie II peut être 

mobilisée dans un cours de communication, de communication durable ou de réflexion 

critique envers le marketing. La partie III peut être utilisée dans un cours de marketing 

sectoriel, marketing responsable ou pour illustrer les réflexions liées à l’évolution des 

modèles économiques. La partie IV sert de support pour engager la discussion avec les 
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étudiants notamment sur le rôle des entreprises et des pouvoirs publics dans la transition 

environnementale. Il est possible d’étendre le débat à la responsabilité des consommateurs. 

Dans le corrigé, une place centrale est réservée à la question du greenwashing. Après l’avoir 

défini et en avoir présenté les différentes formes, les auteurs discutent du cas KLM de 

manière factuelle, en évitant les discours à charge ou à décharge. 
 

En conclusion, ce cas permet aux étudiants de réfléchir sur des sujets d’une actualité 

brûlante : 

- Les pratiques opérationnelles d’une industrie polluante pour améliorer ses impacts 

environnementaux, 

- Les pratiques de communication pour exprimer au public les convictions 

environnementales d’une entreprise opérant dans une telle industrie. 

Il permet de susciter la réflexion et la discussion sur des sujets qui appellent nécessairement la 

nuance, puisque la « solution » ne saurait être manichéenne, opposant le tout blanc et le tout 

noir.  

 

 

 

 

 

ETUDE DE CAS 3.  

 

DECATHLON : COMMENT REVOIR EN PROFONDEUR SON MODELE 

D’AFFAIRES POUR PLUS DE DURABITITE ?  

 

Mohamed Akli ACHABOU, IPAG Business School 

Béatrice BELLINI, Chaire Unesco Consommation durable et sociétés inclusives 

Sihem DEKHILI, ESSCA School of management / BETA-CNRS 

Marielle MATHIEU, Chaire Unesco Consommation durable et sociétés inclusives 

 

1. Aux origines du cas 

 
Ce cas est motivé par un constat : en 2021, la France comptait plus de 36 millions de 

personnes pratiquant une activité sportive
4
 et plus de 16 millions de licenciés

5
, mais 

derrière ces chiffres se cache un enjeu écologique important. En effet, plus de 100 000 

tonnes d’articles de sport et de loisirs sont jetés chaque année en France
6
, alors que 

l’ADEME estime que la moitié de ces produits seraient réemployables. Par exemple, les 

vélos, les trottinettes et les rollers ne sont aujourd’hui réutilisés qu’à hauteur de 15% alors 

qu’ils pourraient l’être à 90% (réparés ou en pièces détachées)
7
. La loi AGEC en 2020 et la 

Loi Climat et Résilience votée en 2021 mettent les entreprises face à leurs responsabilités 

en leur imposant de contribuer à la gestion de la fin de vie des produits fabriqués au titre du 

                                                      
4
 Le secteur du sport a un devoir d’exemplarité en matière de transition écologique, pour de multiples raisons : 

https://www.sports.gouv.fr/accelerer-la-transition-ecologique-du-sport-36 
5
 https://agirpourlatransition.ademe.fr/particuliers/vacances-loisirs/sport/monde-sport-sengage-planete 

6 https://www.lefigaro.fr/sports/autres-sports/pourquoi-la-filiere-sport-accelere-son-engagement-dans-le-

developpement-durable-20220608 
7
 https://www.lesechos.fr/pme-regions/actualite-pme/la-filiere-du-sport-sommee-de-reduire-le-gachis-des-

materiels-1395915 

https://www.ecologie.gouv.fr/articles-sport-et-loisirs-asl
https://www.ecologie.gouv.fr/articles-sport-et-loisirs-asl
https://agirpourlatransition.ademe.fr/particuliers/vacances-loisirs/sport/monde-sport-sengage-planete
https://www.lefigaro.fr/sports/autres-sports/pourquoi-la-filiere-sport-accelere-son-engagement-dans-le-developpement-durable-20220608
https://www.lefigaro.fr/sports/autres-sports/pourquoi-la-filiere-sport-accelere-son-engagement-dans-le-developpement-durable-20220608
https://www.lesechos.fr/pme-regions/actualite-pme/la-filiere-du-sport-sommee-de-reduire-le-gachis-des-materiels-1395915
https://www.lesechos.fr/pme-regions/actualite-pme/la-filiere-du-sport-sommee-de-reduire-le-gachis-des-materiels-1395915
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principe de Responsabilité Élargie des Producteurs (filière REP). Cette pression 

règlementaire incite les acteurs du secteur à repenser leurs offres pour réduire leurs impacts 

sur l’environnement. 

Ce cas consacré à l’analyse de l’entreprise Décathlon répond à plusieurs objectifs. Il aide à 

prendre conscience des avantages et contraintes qui entourent les projets de durabilité et 

réfléchir ainsi à la manière de mieux les gérer. Aussi, il permet de montrer aux apprenants 

l’importance de revoir en profondeur les pratiques pour aboutir à des résultats significatifs 

sur le plan de la durabilité, tout en garantissant la profitabilité pour l’entreprise.  

2. Contexte de l’entreprise 

 
Le groupe français Decathlon, créé en 1976, est leader sur le marché des produits et services 

de sport
8
. Decathlon conçoit des matériels et vêtements de sport qu’il vend en magasin ou en 

e-commerce et propose des services de réparations dans les ateliers sur sites. Le groupe 

innove en créant plus de 3.000 nouveaux produits par an.  

Comme beaucoup d’entreprises, Decathlon affiche aujourd’hui son engagement
9
. 

L’entreprise, qui annonce sur la page d’accueil de son site Internet « Notre sens : être utile 

aux gens et à leur planète »
10

, s’est définie une raison d’être : « Rendre durablement
11

 le 

plaisir et les bienfaits de la pratique des sports accessibles au plus grand nombre ». Il est vrai 

qu’aujourd’hui le contexte est favorable au regard des incitations réglementaires et politiques 

dont bénéficient les initiatives en faveur du développement durable, mais également au vu de 

la sensibilité croissante des consommateurs pour les enjeux environnementaux et sociaux. Ce 

cas est  inspirant car Decathlon communique assez précisément sur ses actions de R&D, 

notamment celles autour de plusieurs thématiques de l’économie circulaire, ce qui permet à 

l’enseignant de remonter facilement aux publications de l’entreprise et s’il le souhaite, 

d’étendre les considérations sur la raison d’être, la sobriété d’usage, le dialogue avec la chaîne 

d’approvisionnement, la réparabilité des produits, les perspectives de nouveaux modèles 

d’affaires, etc.  

Ainsi, dans son plan de transition 2020-2026 publié en janvier 2022
12

, l’économie circulaire
13

 

occupe une place privilégiée. A ce titre, Decathlon se félicite d’être engagé dans plusieurs 

domaines, notamment le recyclage, les énergies renouvelables, la réparation, la longévité de 

leurs produits etc. Ces initiatives déclinées en plans d’actions, indicateurs de suivis et 

objectifs quantitatifs dans le cadre de ce « Plan de transition 2026 » peuvent laisser présumer 

une certaine proactivité de l’entreprise par rapport aux enjeux du développement durable. 

 

Les auteurs de ce cas ne présentent pas de liens particuliers avec l’entreprise étudiée. Les 

données utilisées pour sa réalisation proviennent de plusieurs sources, dont une grande 

majorité issue de sources publiques externes : rapport gouvernementaux, articles de presse, 

ouvrages, articles de recherche, rapports d’activité de l’entreprise ou informations de son site 

Internet.  

 

                                                      
8
 Press Room https://www.decathlon.media/fr_FR/a-propos  

9
 Plan de transition de Decathlon : https://engagements.decathlon.fr/le-plan-de-transition-2020-2026-decathlon 

10
 https://engagements.decathlon.fr/ 

11
 Chez Decathlon, le terme « durablement » est à double acception, environnementale mais aussi sociale. 

12
 Le Plan de Transition, p.29  https://engagements.decathlon.fr/le-plan-de-transition-2020-2026-decathlon  

13
 L’économie circulaire réfère ici majoritairement à une approche avale, c’est-à-dire focalisée sur la gestion de 

déchets. 

https://www.decathlon.media/fr_FR/a-propos
https://www.decathlon.media/fr_FR/a-propos
https://drive.google.com/file/d/1VKQARUngFxI6AusLiXI2X0fgrw0WJav2/view
https://www.decathlon.media/fr_FR/a-propos
https://engagements.decathlon.fr/le-plan-de-transition-2020-2026-decathlon
https://engagements.decathlon.fr/le-plan-de-transition-2020-2026-decathlon
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3. Synthèse du cas 

 

Ce cas s’organise en deux grandes parties : 

 

Ecoconception de produit 

La première partie est consacrée d’abord à une présentation de l’entreprise et de son 

environnement, puis à un examen d’un plan d’action « Ecodesign
14

  » menée par l’enseigne 

au niveau de ses produits. Le terme Ecodesign fait en général référence à l’écoconception qui 

consiste à prendre en compte, dès la phase de conception, les impacts environnementaux sur 

toutes les étapes du cycle de vie du produit, à savoir l’approvisionnement, la production, la 

distribution, l’utilisation et la fin de vie. Decathlon a défini des critères spécifiques en termes 

de matériaux et substances utilisés pour fabriquer les produits, auxquels il ajoute un objectif 

d’allongement de la durée de vie. 

Les produits écodesignés permettent de satisfaire les fonctionnalités d’un produit classique 

répondant à l’attente du consommateur, tout en présentant une qualité environnementale 

supérieure à la moyenne des produits présents sur le marché
15

. En ce sens, Decathlon rappelle, 

dans sa communication que son engagement se fait toujours avec le souci de satisfaire le 

besoin pour lequel le produit a été conçu : « un t-shirt de running écodesigné reste avant tout 

un bon t-shirt de running ! ».  

Par ailleurs, dans un souci de transparence et afin de rassurer des consommateurs de plus en 

plus sceptiques envers les messages écologiques, Decathlon met en avant des critères précis 

au niveau du projet « Ecodesign » pour justifier son engagement écologique. 

Dans cette première partie, les étudiants sont invités à dresser une analyse interne et externe 

pouvant leur permettre de comprendre les efforts de Decathlon en faveur du développement 

durable. Ils doivent par la suite examiner plus en détail le projet Ecodesign afin d’en faire 

ressortir ses bénéfices écologiques et ses limites.  

 

Evolution de modèle d’affaires 

La deuxième partie est consacrée à une démarche qui va plus loin que la simple modification 

de produits et s’intéresse à la mise en place d’un nouveau modèle d’affaires (Demil et Lecocq, 

2010), en l’occurrence le projet « We Play Circular »
16

. Conscient des insuffisances, en 

termes de durabilité, d’un modèle exclusivement basé sur la vente de produits dans un monde 

où les ressources sont limitées, le groupe Decathlon souhaite aller plus loin et changer de 

modèle d’affaires
17

 en favorisant l’économie de fonctionnalité
18

. Ce nouveau modèle consiste 

à ne plus vendre le produit au client mais à lui permettre d’acheter uniquement son usage, ce 

qui va dans le sens de réduire l’utilisation des ressources naturelles. Decathlon ne vendrait 

donc plus un matériel, mais en resterait le propriétaire ; il proposerait uniquement le droit 

d’utiliser ce matériel pendant la durée choisie par le client. 

L’intérêt écologique de la location repose notamment sur le fait que cette formule pousse à 

concevoir des produits plus résistants, réparables et donc à durée de vie plus longue (Dekhili 

                                                      
14

 https://www.decathlon.fr/landing/produits-eco-concus-decathlon/_/R-a-produits-eco-concus-decathlon 

La communication de Decathlon sur Ecodesign : https://www.decathlon.fr/landing/produits-eco-concus-

decathlon/_/R-a-produits-eco-concus-decathlon 
15

 La qualité environnementale d’un produit se définit par l’évaluation des impacts environnementaux majeurs 

sur toutes les étapes de son cycle de vie.  
16

 Témoignages sur We Play Circular: https://soundcloud.com/bxfmradio/les-entrepreneurs-resilients-luc-

teerlinck-decathlon https://www.youtube.com/watch?v=SiThiZGsdOY 
17

 Un modèle d’affaires correspond à la manière dont l’organisation réalise du profit. 
18

 Pour aller plus loin sur l’économie de fonctionnalité : https://expertises.ademe.fr/economie-

circulaire/economie-fonctionnalite 

https://www.decathlon.fr/landing/produits-eco-concus-decathlon/_/R-a-produits-eco-concus-decathlon
https://www.decathlon.fr/landing/produits-eco-concus-decathlon/_/R-a-produits-eco-concus-decathlon
https://www.decathlon.fr/landing/produits-eco-concus-decathlon/_/R-a-produits-eco-concus-decathlon
https://soundcloud.com/bxfmradio/les-entrepreneurs-resilients-luc-teerlinck-decathlon
https://soundcloud.com/bxfmradio/les-entrepreneurs-resilients-luc-teerlinck-decathlon
https://www.youtube.com/watch?v=SiThiZGsdOY
https://expertises.ademe.fr/economie-circulaire/economie-fonctionnalite
https://expertises.ademe.fr/economie-circulaire/economie-fonctionnalite
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et al. 2021). Le concepteur du produit, qui en garde la propriété, y trouve donc un intérêt 

économique, surtout dans un contexte d’augmentation des prix des matières premières. Ainsi, 

l’utilisation des ressources naturelles sera optimisée car un seul produit (un vélo par exemple) 

pourra répondre aux besoins successifs de plusieurs clients, qui, sans cet achat d’usage, 

seraient obligés d’acheter chacun un vélo pour des utilisations souvent très ponctuelles. 

La démarche « We Play Circular » va plus loin que le concept de la location simple. L’idée 

est d’inciter le consommateur à vivre l’expérience sportive qu’il recherche avec un matériel 

adapté à son besoin. Moyennant un abonnement mensuel, le client peut utiliser un volume de 

matériels variés, selon ses envies et son niveau. Cette formule a commencé à être testée en 

Belgique en 2020. Après plusieurs tentatives de formulations, l’offre, toujours expérimentale, 

propose trois niveaux d’abonnements, adossés à trois plafonds de « panier ». Pour 20€, le 

client peut emporter un ensemble de produits d’une valeur de vente maximum au total de 

400€. Avec 40€ d’abonnement, cette valeur maximale monte à 1.000€ et pour 80€ 

d’abonnement, il est possible d’utiliser un matériel d’une valeur cumulée de 2.000€. Sous 

cette offre, seuls les produits d’une valeur unitaire de plus de 25€ sont éligibles. Les 

consommables, les chaussures, les produits d’hygiène et les produits de sécurité (ex. les 

casques) en sont exclus. Juridiquement, les produits restent la propriété de Decathlon et les 

clients sont tenus de les rendre en bon état et, le cas échéant, réparés à leurs frais. Ces 

formules ont attiré surtout les familles avec des enfants en club de sport, ainsi que de grands 

sportifs qui ont besoin de s’équiper régulièrement. 

Les premiers résultats de l’expérience feraient ressortir, à terme, une plus grande rentabilité 

financière pour Decathlon. En effet, mathématiquement, plus la durée de vie du produit, et 

donc sa durée de location, est longue, plus le chiffre d’affaires cumulé afférent dépassera son 

coût de revient d’origine. L’objectif annoncé par Decathlon est de partager le surplus de 

valeur entre les parties prenantes
19

, d’une part, en faisant bénéficier les clients de réductions 

de prix, et d’autre part, en contribuant à réduire les impacts environnementaux via la mise en 

œuvre, sur la chaîne d’approvisionnement, de démarches d’innovations notamment en matière 

d’allongement de la durée de vie des produits. Ainsi, le bénéfice environnemental de 

l’opération devrait pouvoir se démontrer à la fois en termes d’économie de ressources 

utilisées et indirectement en termes de réduction des émissions de gaz à effet de serre. Il ne 

faut cependant pas oublier les nouveaux impacts potentiels liés à la réorganisation importante 

de la chaîne logistique nécessaire à ce nouveau modèle d’affaires. 

 

Dans cette deuxième partie, il est demandé aux étudiants d’avoir un regard critique sur la 

formule « We Play Circular » afin de poser les conditions nécessaires pour obtenir l’adhésion 

des clients. Ils sont également invités à évaluer ce projet au regard du contexte règlementaire 

actuel et en particulier les objectifs fixés par l’Accord de Paris (réduction des émissions de 

gaz à effet de serre de 40% d’ici 2030).  

En particulier, cette deuxième partie sera l’occasion pour les étudiants de découvrir une 

nouvelle façon d’aborder la durabilité et ainsi prendre conscience que le développement 

durable peut constituer une source d’innovation importante. Ils vont également pouvoir 

aborder de nombreux concepts (cycle de vie du produit, chaine d’approvisionnement, 

économie circulaire, etc.) sous l’angle de la durabilité. 

 

Au final, au-delà des compétences en termes d’analyse que les étudiants doivent mobiliser 

pour réaliser ce cas, ils sont en particulier appelés à lancer une réflexion sur les axes de 

progression possibles et être ainsi force de propositions. Ils vont notamment prendre 

conscience que la proposition de l’économie de fonctionnalité est une des solutions les plus 

                                                      
19
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efficaces en matière environnementale et de réduction des gaz à effet de serre à condition 

d’impliquer tous les acteurs de la chaine de valeur et d’accepter de partager les bénéfices pour 

éviter des dérives du modèle. Elle doit donc s’accompagner de toute une éducation sur la 

sobriété
20

 des usages et le respect du collectif. Ce modèle, permettant d’atteindre un 

découplage entre croissance et utilisation des ressources, se voit décliner dans d’autres 

secteurs d’activités, comme la mobilité, l’habillement ou la cosmétique.  
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