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RESUME

La digitalisation du commerce de détail constitue un sujet hautement stratégique dont la
majorité des distributeurs ont pris la mesure. Beaucoup ont d’ailleurs déja succombé a ce
phénoméne « fantasmé » en introduisant massivement et rapidement des technologiques
digitales dans I’expérience client. Suivant I’exemple d’autres secteurs, les producteurs et
acteurs du commerce alimentaire local développent, eux aussi, régulierement de nouvelles
technologies et services digitalisés : drive fermier, livraison a domicile ou en point relais, casier
de retrait, visite virtuelle de la ferme, etc. Mais si la digitalisation est plébiscitée par les
producteurs et distributeurs, qu’en est-il vraiment des chalands ? Cette vision « optimiste » ne
permet pas, en effet, de comprendre pourquoi des technologies et services digitalisés sont
parfois ignorés, abandonnés ou font 1’objet d’une certaine résistance de la part des clients. Pour
combler cette lacune, cette recherche doctorale se positionne du point du chaland. Un chaland
qui peut éprouver a la fois sympathie et hostilité a 1’égard des technologies digitales auxquelles
il est confronté lors de son magasinage de produits alimentaires. Dans ce cadre, nous
choisissons d’inscrire notre recherche doctorale sous le prisme de I’ambivalence, et débutons
notre travail par une recherche conceptuelle : une revue systématique de la littérature a permis
d’esquisser une premiére conceptualisation de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la
digitalisation. Puis, nous confrontons cette conceptualisation initiale a la réalité d’un terrain
empirique : les achats de produits alimentaires locaux. A ce titre, deux études qualitatives ont
été menees. Les résultats obtenus ont donné a voir une conceptualisation initiale s’appliquer,
en partie, au cadre des achats de produits alimentaires locaux, nécessitant un travail pour
I’affiner et ’adapter. Enfin, au moyen de questionnaires intégrant des Evaluative Space Grid,
nous investiguons cette conceptualisation auprés d’un échantillon plus important de chalands.
Un mode¢le de mesure et un modéle conceptuel sont érigés et testés avec I’ambition de mesurer
les réactions ambivalentes des chalands a 1’égard de la digitalisation du commerce alimentaire
local et d’observer I’influence de ces réactions sur les comportements d’utilisation des
technologies digitales. Ainsi, nos travaux permettent d’enrichir a la fois (1) le concept fécond
d’ambivalence, (2) la littérature en marketing et plus particulierement en distribution, (3) la
théorie sur I’adoption et I’utilisation des technologies, et (4) les travaux académiques consacrés

a la consommation d’aliments locaux.

Mots clés : Digitalisation du commerce de détail, Chaland, Magasinage, Ambivalence, Produit
alimentaire local, Revue systématique de la littérature, Entretiens semi-directifs, Evaluative

Space Grid, Modele de mesure, Modele conceptuel, Analyse typologique.

3



ABSTRACT

Digitalization of retailing constitutes a highly strategic subject which most retailers have taken
into account. Many have already gave in to this “fantasy” phenomenon by introducing digital
technologies as much as they can, into the customer experience. Following other sectors as
examples, producers and actor of the local food retail also regularly develop new technologies
and digital services: farmer drive, home or relay point delivery, pick-up locker, virtual tour of
the farm, etc. But if digitalization is acclaimed by producers and retailers, what about
customers? This “optimistic” view does not, indeed, make it possible to understand why
technologies and digital services are sometimes ignored, abandoned or are the subject of
resistance from customers. To address this gap, our doctoral research is positioned from the
shopper’s point of view. A shopper who can feel both sympathy and hostility towards the digital
technologies that he encounters when food shopping. In this context, our doctoral research is
part of the prism of ambivalence, and we begin our work with a conceptual research: a
systematic literature review enables to propose an initial conceptualization of shopper
ambivalence towards the digitalization. Then, we confront this initial conceptualization with
the reality of an empirical field: local food shopping. To this end, two qualitative studies were
conducted. The results reveal that the initial conceptualization applied, in part, to the local food
shopping framework, requiring work to refine and adapt it. Finally, we test this
conceptualization with a larger consumer panel, using questionnaires integrating Evaluative
Space Grid. A measurement model and a conceptual model are thus raised and tested with the
aim of measure the shoppers’ ambivalent reactions towards the digitization of local food
retailing and observe the influence of these reactions on the use of digital technologies. Thereby,
our research makes it possible to enrich both (1) the fertile concept of ambivalence, (2) literature
in marketing and, more particularly, in distribution, (3) the theory on technology adoption and
use, and (4) academic works on local foods consumption.

Keywords: Digitalization of retailing, Shopper, Shopping, Ambivalence, Local food,
Systematic Literature Review, Semi-structured interviews, Evaluative Space Grid,

Measurement model, Conceptual model, Cluster Analysis.
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Plongeons-nous quelques instants dans les propos de Marcello Vitali-Rosati, Professeur
agrégé de I’Université de Montréal. Nous présentons ci-dessous un extrait de son article publié
dans The Conversation le 15 juillet 2019 sur le théme du numérique®. Ce discours évoque
comment la signification de ce terme a évolué d’un simple processus technique a un phénomene
qui bouleverse I’ensemble de notre quotidien, de la planification d’un voyage a I’achat d’un
panier de produits alimentaires locaux. Ce monde qui se digitalise suscite des réactions
ambivalentes ; les individus oscillant entre crainte et désir pour le numérique. Ainsi, il nous
semble pertinent de débuter notre thése en s’intéressant & la maniére dont les chalands?
réagissent a 1’égard de la digitalisation par les propos d’un chercheur reconnu pour sa réflexion

théorique sur les enjeux des technologies digitales.

(4

Nous parlons de plus en plus de « numérique » en substantivant un adjectif
qui — initialement — comporte une signification technique précise et qui
devient désormais davantage un phénomene culturel qu 'une notion liée a
des outils technologiques particuliers. Cette universalisation du numérique
nous permet de comprendre des changements qui affectent [’ensemble de
notre sociéte et notre facon de penser, comme [’a bien expliqué notamment
Milad Doueihi par son concept de « culture numérique » [...] Le fait de
penser « le numérique » comme un tout nous améne souvent a exprimer des
jugements de valeur qui font abstraction des caractéristiques propres a des
outils ou pratiques distincts : inévitablement donc, le jugement se radicalise,
s ‘uniformise, se généralise en perdant tout son sens et sa cohérence vis-a-
vis du particulier. « Le numérique » devient ainsi tantét synonyme
d’émancipation et de liberté, tantot synonyme de controle et
d’assujettissement : en somme, le numérique est bien ou le numérique est

mal. D’un coté les technoptimistes, de | ’autre les technophobes.

1 Le terme numérique est amené a revenir de maniére assez récurrente dans ce travail de recherche. Aussi, nous
mobilisons également le terme digital afin d’éviter les redondances. Cependant, nous affichons une préférence non
dissimulée pour le second. Davantage mobilisé par les professionnels et académiques (Tissier-Desbordes et
Giannellonni, 2014), le terme nous semble plus pertinent car plus marqué par I’influence des travaux anglais qui
abordent le digital avec une focale large.

2 e terme chaland est amené a revenir de maniére assez récurrente dans ce travail de recherche. Afin d’éviter les
redondances, nous mobilisons également les termes acheteurs, consommateurs et clients a I’instar de Shankar et
al. (2020).
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Les modes changent : nous sommes passés d’un technoptimisme genéralisé
a une technophobie universelle. Dans les années 1990, le discours des
optimistes semblait prévaloir : de la déclaration de [’indépendance du
cyberespace de John Perry Barlow aux discours d’émancipation
transhumanistes, en passant par les merveilles de la virtualisation. Depuis
des années, il semblerait que la mode ait changé : il faut étre critique vis-a-
vis du numérique. Les grands gourous du numérique sont les premiers a le
blamer : de Bill Gates & Tim Berners-Lee, en passant par Jimmy Wales...
Le discours critique est aussi porté par les intellectuels — Morozov est
devenu le porte-drapeau de ce mouvement, avec des arguments que je
partage dans [‘ensemble — ou des universitaires. Des critiques
philosophiques approfondies ont été développées, consacrées a des
phénomenes particuliers — je pense en premier lieu a la fine analyse que
Gerard Wormser propose de Facebook. Il me semble cependant nécessaire
de différencier — et ainsi d’identifier — les aspects du « fait numérique » qui

peuvent et doivent nous faire peur. , ’

Extrait de Iarticle de publié dans The Conversation : « Le « numérique »,

une notion qui ne veut rien dire » (15 juillet 2019)

Ce bref apercu de la pensée de M. Vitali-Rosati introduit le sujet de cette recherche
doctorale. Désormais omniprésent dans notre vie quotidienne, le digital s’affirme notamment
comme une composante majeure de 1’évolution du commerce de détail (Hagberg, Sundstrom et
Egels-Zandén, 2016). En effet, il est devenu depuis quelques années la réponse privilégiée par
nombre de distributeurs pour réinventer tout a la fois I’organisation de la vente de détail et le

cadre expérientiel marchand®. Cet « optimisme technologique » (Dholakia, 2019, p.121) se

3 Dans cette recherche doctorale, le terme « cadre expérientiel marchand » fait référence a 1’ensemble des stimuli
(produits, environnement, activités) associés a un espace physique et/ou virtuel. Modelé et géré par le distributeur
(ou plus généralement I’entreprise), le cadre expérientiel marchand peut étre ainsi envisagé comme une proposition
adressée au chaland avec pour ambition de faire advenir I’expérience de magasinage souhaitée. Si ce terme se
rapproche ainsi du « contexte expérientiel » développé par Caru et Cova (2006) et repris notamment par Antéblian,
Filser et Roederer (2013), il convient de garder a I’esprit que ce qui est qualifié de « contexte » dans les recherches
existantes peut correspondre a des réalités bien différentes. Comme le soulignent Michaud-Trévinal et Stenger
(2018), le contexte est associé par Goffman (1974, 1991) et Girin (1990) a des modes de lecture, quelque chose
qui va donner du sens a la situation observée. En conséquence, nous nous éloignons du terme « contexte
(expérientiel) » et privilégions celui de « cadre expérientiel marchand ».
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retrouve également dans les écrits des chercheurs en marketing, et plus particulierement en
distribution, qui présentent parfois le digital comme une finalité en soi ; une solution a mettre
en ceuvre par les distributeurs pour devenir omnicanal et prospérer®. Toutefois, il est étonnant
de constater que ces changements orchestrés dans le cadre expérientiel marchand ne prennent
que trop peu en compte le point de vue du chaland. Un chaland qui peut éprouver a la fois
sympathie et hostilité a 1’égard des technologies digitales auxquelles il est confronté lors de son
magasinage et que nous appellerons dans cette recherche la « digitalisation du commerce de

détail ».

Déclinée en cing points, cette introduction s’attache a présenter différents éléments
nécessaires pour planter le décor de cette recherche doctorale que nous décrivons au travers des
neuf chapitres de la these : tout d’abord, le travail de définition d’un sujet de recherche (A) ;
puis, I’encastrement de cette recherche doctorale dans un programme de recherche (B) ; la
pertinence que revét la recherche aux niveaux professionnels et academiques (C) ; comment
nous avons ensuite procédé a la formulation d’une problématique et des questions de recherche

(D) ; et enfin I’organisation des différents chapitres répartis en quatre grandes parties (E).

A. Définition du sujet

Au cours des derniéres années, de nombreux changements consécutifs a la technologie
ont considérablement affecté la fagon dont les gens vivent, et comment les consommateurs
achétent et utilisent les biens et services (Belk, 2013 ; Schmitt, 2019). Désormais omniprésente
dans notre vie quotidienne, la digitalisation s’affirme comme un phénoméne majeur de notre
temps (Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén, 2016 ; Horakova et al., 2022). Cette digitalisation
est particulierement importante pour le secteur du commerce de détail, qui a la fois affecte et
est affecté par ce phénomene (Ziaie, ShamiZanjani et Manian, 2021). Mais qu’est-ce que la
digitalisation du commerce de détail ? Si le terme revient avec force tant dans la littérature

académique que professionnelle, il demande a étre précise.

De la délimitation du concept de digitalisation du commerce de détail...

Ces dernieres années, la discussion sur les changements induits par le digital a

généralement été regroupée sous des termes tels que la « numérisation® », la « transformation

4 L’omnicanal semble constituer un « mantra», peu interrogé tant par les distributeurs que les chercheurs
(Chautard et Collin-Lachaud, 2017 ; Collin-Lachaud et al., 2022 ; Collin-Lachaud et Longo, 2018 ; Hajdas,
Radomska et Silva, 2022).

5 Correspondant a I’anglicisme « digitization ».
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digitale » et la « digitalisation » (Ross, 2017). Alors que certains auteurs les utilisent de maniére
interchangeable (Coreynen, Matthyssens et VVan Bockhaven, 2017) ce qui contribue a une
certaine confusion, d’autres auteurs offrent des éléments de définition permettant de distinguer
ces trois construits (Brennen et Kreiss, 2016). Cette distinction est cependant plus qu’un simple
exercice sémantique permettant de délimiter avec précision le sujet de la recherche. Ritter et
Pedersen (2020) soutiennent qu’elle a des implications importantes pour les praticiens : ces
derniers peuvent confondre et mal interpréter les trois construits, mettant ainsi en péril leur
stratégie organisationnelle a 1’égard du digital et la survie méme de leurs organisations. En

conséquence, le tableau 1 ci-dessous vise a clarifier chacun des construits.

Tableau 1. Définition des construits

Construit Définition Référence
Numeérisation Processus technique et matériel consistant a convertir des Brennen et Kreiss, 2016 ;
informations analogiques en forme numérique Ritter et Pedersen, 2020

Transformation  Processus de restructuration orchestrée par une organisation  Jafari-Sadeghi et al.,
digitale (par ex. une entreprise) axée sur des projets de numérisation 2021 ; Verhoef et al., 2021

et d’intégration de technologies digitales

Digitalisation Processus continu d’intégration des technologies digitales Gebauer et al., 2020 ;
dans la vie de tous les jours, restructurant la société Hagberg, Sundstrom et
Egels-Zandén, 2016

Du site web au smartphone, en passant par la borne interactive, les distributeurs
automatiques, les cabines d’essayage virtuelles (Pantano et Vannucci, 2019) ou encore les
réseaux sociaux numériques, tous ces objets renvoient plus ou moins directement a la
numérisation (Tissier-Desbordes et Giannelloni, 2014). En dépit de leur grande hétérogénéite,
ils partagent un dénominateur commun : le code (Comino, 2017). Au cceur de ces technologies
digitales® figure la conversion de n’importe quelle information analogique (en général des
images, vidéos et textes) en une suite de chiffres binaires, 0 ou 1 (Brennen et Kreiss, 2016).

S’articulant autour du processus technique et matériel de conversion, de transferts, de stockage

6 Stenger et Bourliataux-Lajoinie (2014, p.133) définissent les technologies digitales comme « [’ensemble des
techniques qui transcrivent les informations dans un langage binaire, et qui se prétent a des opérations de calcul
et de transport peu énergétiques opérées a trés grande vitesse, et portant sur des volumes trés importants ». On
ne peut ainsi limiter la définition a la seule infrastructure de réseau (internet, bluetooth, etc). Il est nécessaire
d’étendre le champ aux techniques (de cryptage, de compression, de calcul, etc.), aux plateformes (sites web,
réseaux sociaux, blogs, applications, etc.) et aux terminaux (ordinateur, smartphone, tablette, capteur, etc.) qui les
supportent.
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et enfin d’analyse de I’information, la numérisation a ouvert un champ des possibles

naturellement immense.

D’une dimension technique a une dimension économique, le digital s’est répandu et a
faconné les entreprises contemporaines (Jafari-Sadeghi et al., 2021 ; Tronvoll et al., 2020).
Dans le méme ordre d’idée, Verhoef et al. (2021, p.1) avancent le terme de « transformation
digitale » pour décrire la maniére dont les entreprises adoptent et mobilisent progressivement
les technologies digitales pour développer un nouveau modele d’affaire. Une telle
transformation affecte les « processus métier », les routines opérationnelles et les capacités
organisationnelles, engendrant de nouveaux modes de création et d’appropriation de la valeur

pour les entreprises (Matarazzo et al., 2021).

Si les deux premiers construits que nous venons d’évoquer — a savoir la numérisation et
la transformation digitale — nous permettent d’apprécier respectivement la dimension technique
du digital et le réle économique déterminant qu’il joue sur les entreprises, il convient de
souligner que le digital est avant tout une affaire sociale (Boullier, 2019). Ainsi, le terme
« digitalisation » décrit les changements induits par I’intégration des technologies digitales dans
la société en général et dans de nombreux domaines de la vie de tous les jours (Gebauer et al.,
2021). Dans le commerce de détail plus particulierement, la digitalisation est traversée par des
acteurs, un environnement marchand, des échanges et des offres (Ziaie, ShamiZanjani et
Manian, 2021) qu’il convient de prendre en compte et dont nous proposons un apercu dans les

lignes qui suivent.

De multiples acteurs

En premier lieu, on note que la prolifération des technologies digitales en relation avec
les achats et la consommation offre de nouvelles opportunités pour connecter les
consommateurs et les entreprises, ce qui conduit a 1I’estompement des frontiéres entre les deux
acteurs (Ezan et Cova, 2008). Dans le commerce de détail, il existe ainsi de nombreuses
activités réalisées par le chaland qui étaient auparavant I’apanage du distributeur, et
inversement. Par exemple, par rapport au format « classique » du libre-service, le drive forme
une nouvelle maniere pour un distributeur et son client d’organiser la logistique de distribution
(Goudarzi et Rouquet, 2013). A travers cette spécificité qu’est le transfert direct des produits
dans le véhicule, le drive se distingue par 1’absence de participation du client aux activités de
sortie des produits du magasin : « lorsqu il arrive au drive, le client n’a alors qu’a ouvrir son

coffre, et laisser les employés de [’enseigne y charger les produits » (Rouquet, 2014, p.7). En
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outre, les distributeurs ont de plus en plus tendance a impliquer leurs clients dans divers aspects
de la création de valeur (Sorescu et al., 2011), un phénomene qualifié difféeremment (Vernette
et Tissier-Desbordes, 2012) selon la perspective utilisée : de « co-création » (e.g. Roederer,
Ochs et Badot, 2020) a « co-production » (e.g. Bonnemaizon et al., 2013) en passant par
« consommateurs travailleurs » (e.g. Cova et Dalli, 2009). Bien que cet enchevétrement de la
production et de la consommation ne soit pas nouveau, il a été encore renforcé par la

digitalisation (Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén, 2016).

En second lieu, la distribution a connu plusieurs révolutions au cours de son histoire —
par exemple, le développement du libre-service ou I’arrivée du hard discount — qui 1’ont
conduite a se réinventer (Badot, Lemoine et Ochs, 2018 ; Cliquet, Picot-Coupey et Basset,
2018). A I’¢gard du digital, les premieres prévisions annoncaient une future désintermédiation,
autrement dit le remplacement du distributeur par un contact direct entre le producteur et le
chaland (Alba et al., 1997 ; Doherty et Ellis-Chadwick, 2010 ; Stenger et Bourliataux-Lajoinie,
2014). Bien que I’on puisse trouver des exemples de désintermédiation dans le commerce de
détail avec notamment ’essor des échanges entre particuliers (Stenger, Garcia-Bardidia et
Bailly, 2022), la distribution est par-dessus tout marquée par le développement de nouveaux
acteurs. Aujourd’hui, si le marché est toujours concentré autour de quelques grands
distributeurs, notamment dans le secteur de I’alimentaire, la digitalisation est venue chahuter
les enseignes en place et bouleverser la structure du marché (Hagberg, Sundstrom et Egels-
Zandén, 2016). Pour témoigner de cette tendance, nous pouvons constater d’une part, 1’ intérét
croissant des distributeurs historiques’ pour la digitalisation et leurs efforts pour revoir un
modele historique en difficulté (Chautard et Collin-Lachaud, 2019 ; Do Vale, Collin-Lachaud
et Lecocq, 2021) ; et d’autre part, I’apparition de nouveaux acteurs. Axés sur le commerce
électronique, des pure-players aux modeles « disruptifs » s’emparent de certains marchés a
’instar des géants Amazon et Alibaba, ou de la « licorne »® ManoMano sur le marché

spécifique du matériel de bricolage.

" Nous reprenons Chautard (2018) lorsque nous appelons les distributeurs « historiques » les entreprises implantées
sur le marché depuis un certain temps et qui ont par conséquent été congues sur un modéle le plus souvent mono-
canal ou avec plusieurs canaux de distribution trés cloisonnés. On peut prendre en exemple les vépécistes tels que
La Redoute, Les 3 Suisses et la Camif dans la vente par correspondance ou encore les grands distributeurs
alimentaires, cette fois-ci sur le canal physique uniquement.

8 Aiileen Lee (2013) a utilisé le terme de « licorne » pour qualifier les start-up des technologies digitales dont la
valorisation dépasse le milliard de dollars (https://techcrunch.com/2013/11/02/welcome-to-the-unicorn-club).
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Un nouvel environnement marchand

La digitalisation du commerce de détail se manifeste également a travers un changement
de I’environnement marchand. L’un des premiers aspects de ce changement a été la
prolifération des sites d’e-commerce qui a été rendue possible par 1’utilisation accrue des
terminaux fixes, notamment dans les foyers des consommateurs (Hagberg, Sundstrom et Egels-
Zandén, 2016). Les sites web, mais aussi les réseaux sociaux numeriques, ou encore les boites
mails sont abordés par les enseignes comme autant de points de contacts virtuels a travers
lesquels il devient possible d’interagir avec leurs clients (Neslin et al., 2006). Toutefois, les
technologies digitales sont également le moyen pour les distributeurs de réinventer 1’espace de
vente traditionnel — autrement dit le magasin physique — et de repenser la relation client avant,
pendant et aprés 1’achat (Picot-Coupey, 2013 ; Shankar et al., 2011). Désormais, les
distributeurs développent des magasin phygitaux® dont I’objectif est d’offrir & leurs clients la
possibilité de vivre une expérience de magasinage a la fois réel, par I’interaction avec des
produits et services physiques, et virtuelle par I’interaction avec des dispositifs et contenus
digitaux (Belghiti et al., 2018 ; Feenstra et Glérant-Glikson, 2017 ; Fornerino, Rivet et Reghem,
2018 ; Picot-Coupey, Huré et Piveteau, 2016).

A travers la multiplication des points de contact, physiques et virtuels, le consommateur
connecté a désormais le monde — et notamment le monde marchand — au bout des doigts
(Vanheems et Pache, 2018). Vanheems (2009, 2013) met ainsi en exergue 1’émergence de
nouvelles attentes des individus a 1’égard des distributeurs ainsi que des comportements
migratoires entre les canaux. En conséquence, du co6té de ’offre, les distributeurs « historiques
» ont d’ores et deja entamé leur mutation vers le digital en développant un ou plusieurs
nouveaux canaux, en paralléle du canal historique — le plus souvent le magasin physique
traditionnel — (Joyeux, Notebaert et Belvaux, 2020). En parallele, les pure-players développent
depuis quelques années leurs propres réseaux de magasins physiques : Le Slip Francais et
Maisons standards dans 1’habillement, Ldlc pour les produits high-tech et le matériel
informatique, ou encore Amazon qui a racheté Whole Foods et son réseau de magasins. Ainsi,
les distributeurs « historiques » et les pure-players sont passés d’un canal de vente unique
(mono-canal) a une juxtaposition de deux canaux ou plus : autrement dit, un modele de
distribution multicanal dans lequel chacun des canaux travaille de maniére autonome pour sa

propre optimisation (Bézes et Jardat, 2014 ; Saghiri et al., 2017). Ces dernieres années, la notion

® Le phygital est un néologisme issu de la contraction du mot physique et du mot digital (Fornerino, Rivet et
Reghem, 2018).
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de distribution multicanal a progressivement et successivement laissé place au cross-canal
jusqu’a aboutir a I’émergence d’un « idéal » omni-canal (Grewal, Roggeveen et Nordfélt, 2017 ;
Verhoef, Kannan et Inman, 2015), véritable « Graal » que la quasi-totalité des distributeurs
ambitionnent d’atteindre (Chautard, 2018). Alors que les modéles de distribution se succédent
ainsi en fonction de I’intensité de I’intégration des canaux'?, ce passage progressif d’un modéle
a P’autre contribue a un bouleversement de I’espace marchand. En effet, avec la prolifération
des technologies mobiles, cet espace marchand s’immisce partout (Collin-Lachaud et
Vanheems, 2016). Les transports en commun, le lieu de travail, les terrasses de café... Tous ces
espaces tant physiques que temporels deviennent des lieux et moments de recherches
d’information, de commande, de paiement etc., activités auparavant restreintes au magasin
physique ou au domicile devant un écran d’ordinateur (Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén,
2016).

De nouveaux échanges

A travers la multiplication des canaux et des points de contact, ce sont également de
nouvelles formes d’échanges qui font leur apparition. Ces derniéres peuvent étre divisées en
trois facettes : la communication, la transaction et la distribution (Peterson, Balasubramanian
et Bronnenberg, 1997 ; Shankar et Kushwaha, 2021).

Premiérement, le digital a favoris¢é I’émergence de formes alternatives de
communication entre I’entreprise et ses clients (Mencarelli et Pulh, 2009 ; Yadav et Pavlou,
2014). Les exemples vont de la présence sur les plateformes conversationnelles anciennes
(Youtube, Facebook etc.) et nouvelles (TikTok, Twitch, Discord etc.) (Kumar et al., 2016 ;
Zeitoun et Veg-Sala, 2021), aux messages mobiles et coupons personnalisés (Andrews et al.,
2016), en passant par le live shopping (Ouazzani et al., 2022), les podcasts pouvant étre écoutés

a tout moment de la journée et la communication par abonnements payants (le service en ligne

10 Le concept multicanal implique une séparation entre les canaux, bien qu’ils soient combinés. Les limites de ce
modele de distribution en matiére de synergie entre les canaux ont conduit les entreprises a esquisser des
passerelles pour que leurs clients déambulent a leur guise d’un canal a un autre. De tels parcours qualifiés de «
cross-canal » (Cliquet, Picot-Coupey et Basset, 2018 ; Collin-Lachaud et Vanheems, 2016) ont par la suite été
facilités et recentrés autour d’un acteur : le client (Verhoef, Kannan et Inman, 2015). Le terme d’omni-canal vient
alors désigner la recherche d’une organisation fluide pour offrir une expérience client « sans couture » (Lee et al.,
2019 ; Rigby, 2011) ou I’ensemble des canaux de distribution, d’information et de communication avec le client
sont intégrés. Méme si ces modeles de distribution se succédent I’un aprés autre, il reste complexe de les enfermer
dans un temps un espace défini. En effet, « les distributeurs n’ont pas tous le méme rythme ni la méme maniére
d’évoluer. Le cross-canal et dans une moindre mesure le multi-canal restent aujourd 'hui encore une réalité pour
certains acteurs ». (Chautard, 2017, p.44). Ainsi, c’est plutét sous la forme d’un continuum que le passage
progressif d’un modé¢le a I’autre doit étre envisagé (Cao et Li, 2015 ; Huré, Picot-Coupey et Ackermann, 2017 ;
Picot-Coupey, Huré et Piveteau, 2016).
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d’hébergement de contenu photo et vidéo OnlyFans ou encore le service de newsletters

payantes Substack).

Deuxiemement, le digital est abordé comme un nouveau moyen mis a disposition des
acteurs pour réaliser des transactions (Reinartz, Wiegand et Imschloss, 2019 ; Wang, Malthouse
et Krishnamurthi, 2015). Par exemple, il a permis aux processus de commande d’étre
entierement menés en ligne en remplacement ou en complément de la commande par courrier,
par téléphone ou méme de I’achat effectué dans un magasin physique (Santos et Gongalves,
2019). Si I’usage de certaines ressources digitales ouvre sur de nouvelles possibilités associées
a ’approvisionnement en ligne des individus en biens et services, il est également synonyme
d’un renouvellement du processus de commandes au sein des magasins physiques. Par exemple,
le click-and-collect ou web-to-store (Bouzid et Vanheems, 2014 ; Colla et Lapoule, 2014 ;
Flavian, Gurrea et Orus, 2019) offrent la possibilité aux clients de commander en ligne et de

récupérer leur commande dans le magasin de la méme enseigne que le site Web.

Troisiemement, la digitalisation du commerce de détail a entrainé d’importants
changements dans la maniére de distribuer un produit. Dans les secteurs d’activité multimédia
notamment, la distribution digitale a pris de I’importance dans les années 2000 (Grantham et
Kaplinsky, 2005 ; Ozuem, Howell et Lancaster, 2019), au détriment des méthodes classiques
de distribution de produits physiques (cassette, disque, cartouches etc.). Cette distribution
digitale décrit ainsi la fourniture de contenus multimédia, tels la musique, les films ou encore
les jeux vidéo, sans 1’utilisation d’un support physique conventionnel. En plus des produits qui
sont aujourd’hui proposés intégralement sous format numérique, les produits « tangibles » sont
en partie numérisés : prenant comme exemple les codes EAN ou les QR codes, Hagberg,
Sundstrom et Egels-Zandén (2016, p.4) soutiennent que « presque tous les produits contiennent

une dimension numérique d 'une maniere ou d’une autre ».

De nouvelles offres

Enfin, les questions de 1’assortiment de 1’offre et de la politique de prix sont apparues
comme les clés de volte d’un changement stratégique en faveur du digital pour nombre de

distributeurs.

- Assortiment de ’offre : la vente en ligne n’ayant pas de frontiere physique, la zone de
chalandise de I’enseigne est potentiellement illimitée et le pure-player n’est pas
confronté a des contraintes de stockage en magasin, ni de référencement en linéaire. Il

peut donc présenter une offre tres large et tres profonde (Bhatnagar et Syam, 2014).
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Dans le cas d’un distributeur multicanal, plusieurs options peuvent étre envisagées :
offrir un assortiment identique au magasin physique, offrir un assortiment distinct et/ou
complémentaire a I’offre en magasin ou encore offrir I’assortiment intégral du magasin
physique, complété par des articles que le magasin ne peut stocker (Belvaux et
Notebaert, 2018). Ces choix d’assortiment contribuent & une redéfinition du rdle du
magasin a travers, notamment, la fréquente mise en place de stratégies déja anciennes
de « magasins amiraux » analysées par Filser (2001). Pour I’auteur, cette stratégie
consiste a attirer les chalands dans des magasins extraordinaires et enchantés « afin
d’accroitre [’engouement pour la marque et les produits, quitte a ce que ceux-Ci soient
achetés sur son site Web » (Badot et Lemoine, 2013, p.9).

Politique de prix : la transmission de 1’information étant décuplée par les technologies
digitales, les distributeurs ont connaissance des prix opérés par la concurrence
quasiment en temps réel. En conséquence, ils peuvent faire varier leurs prix en
proposant, par exemple, une tarification dynamique (Cebollada, Chu et Jiang, 2019 ;
Kireyev, Kumar et Ofek, 2017 ; Yan et Pei, 2011) ou des promotions personnalisees a
leurs clients (Andrews et al., 2016). Ces politiques de prix sont applicables pour les
ventes en ligne et en magasins physiques : en effet, dans ces derniers, les bornes tactiles
ou les applications mobiles de 1’enseigne offrent 1’opportunité aux clients de bénéficier
d’une communication individuelle d’offre et de promotions lorsqu’il rentre dans
I’espace marchand physique (Bézes, 2019 ; Inman et Nikolova, 2017). En paralléle, de
nouvelles manieres de payer un produit ou service ont pris une part significative dans le
commerce de détail. Si le format commercial de I’abonnement préexistait a Internet (par
exemple, les clubs de livres, de vins ou de musique), le nombre d’entreprises qui ont
construit leur business model sur 1’abonnement s’est accru avec la digitalisation du

commerce de détail (Grewal et al., 2010).
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Figure 1. Bouleversements induits par la digitalisation du commerce de détail
(Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén, 2016)
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Si cet effort de clarification de la digitalisation du commerce de détail ne permet en
aucun cas de dresser un inventaire exhaustif de ses manifestations, il nous permet de mettre en

avant plusieurs aspects qui vont guider notre approche tout au long de cette recherche :

- Dans un premier temps, il convient de souligner le caractére profondément mutagene
du phénomene. Utiliser la notion de « digitalisation » implique que nous sommes ici
confrontés a un phénomene pris dans une logique de transformation permanente, sans
début ni fin clair, marqué par I’apparition réguliére de nouvelles technologies au succes
aussi marquant qu’incertain (Boullier, 2019). L’engouement actuel pour le metavers™
est un bon exemple de cette incertitude!?.

- Ensuite, il convient de garder a I’esprit le caractére transversal de la digitalisation. Cette
derniére n’est pas quelque chose qui a lieu « en dehors » du commerce de détail et qui
est ensuite transférée dans celui-ci, mais a ce que Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén
(2016, p.2) appellent « une transformation en cours du commerce de détail a étudier de

« ['interieur » ».

11| e métavers est « un monde en ligne, complet en soi, au sein duquel I'utilisateur se proméne et interagit via un
personnage appelé avatar, soit une représentation numérique de soi » (Bonenfant, 2022, The Conversation : « Le
métavers, une contrée numérique aux mille facettes »)

12 pour une lecture critique du Metavers, nous invitons les lecteurs a se reporter a I’article de David Créte (2021)
« Le métavers de Facebook : prison ou révolution ? », publié dans The Conversation.
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- Enfin, on note qu’en dépit de leur grande hétérogénéité, les éléments évoqués
précédemment sont profondément interdépendants. En pratique, ¢’est 1’association des
acteurs, de I’environnement marchand, des échanges et des offres en un systeme
complexe qui garantit le maintien du digital — voire son développement — dans le
commerce de détail. Cette situation implique de notre part de voir au-dela d’une
technologie spécifique et d’étudier les tendances de fond qui rythment 1’utilisation des
technologies par les individus. Ainsi, nous prenons appui sur les travaux de Hagberg,
Sundstrom et Egels-Zandén (2016) pour définir la digitalisation du commerce de détail

comme :

« Le processus continu d’intégration des technologies dans le commerce de détail qui se
manifeste par des changements relatifs aux acteurs, a 1’environnement marchand, aux
échanges et offres, éléments a considérer a la fois comme structurés et structurants le

phénomene. »

...a I’étude de P’attitude des chalands a son égard

Reconnue des les années 1930 comme étant « le concept le plus distinctif et le plus
indispensable de la psychologie sociale » (Allport, 1935, p.798), I’attitude suscite un intérét
constant et toujours d’actualité parmi les chercheurs, notamment ceux qui se consacrent au
comportement du consommateur (e.g. Anshu, Gaur et Singh, 2022 ; Parguel et Mimouni-
Chaabane, 2020 ; Plichon, Maubisson et Saurel, 2020). Ces derniers définissent généralement
I’attitude comme la disposition positive ou négative d’un individu a 1’égard d’un objet
générateur d’attitude, tel qu’une action, un produit, une personne ou encore un phénomene
(Filser, 1994 ; Girandola et Fointiat, 2016). Transposé a notre recherche, I’attitude fait alors
référence a la disposition positive ou négative du chaland a I’égard de la digitalisation du

commerce de détail.

Pour celui qui désire modifier cette attitude afin d’induire le comportement désiré ou
qui désire étayer la validité théorique du concept, il est crucial d’en connaitre les éléments
constitutifs et d’apprécier sa relation avec le comportement (Derbaix et Leheut, 2008 ; Dhir et
al., 2021). Dans cette perspective, la maniére de considérer I’attitude et sa structure permet de

distinguer deux approches dans la littérature :

- Une premiére orientation de la littérature considére I’attitude comme un construit

tridimensionnel qui intégre une dimension cognitive, affective et conative (Bagozzi,
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1989 ; Bagozzi et al., 1979 ; Belaid et Lacoeuilhe, 2018 ; Diallo, 2020 ; Kim, Han et
Ariza-Montes, 2021). La dimension cognitive de I’attitude fait référence aux croyances
et aux connaissances de 1’individu envers I’objet générateur d’attitude. Ces dernicres
sont les conséquences d’informations stockées en mémoire suite a des expériences
antérieures ou acquises lors d’une recherche externe d’information, telles que le bouche
a oreille, la publicité, I’avis des pairs ou du personnel de vente (Guichard et Vanheems,
2004). Pour sa part, la dimension affective traduit I’ensemble des sentiments et émotions
associés par l'individu a I’objet générateur d’attitude. Enfin I’intention d’agir,
d’entreprendre une action favorable ou défavorable envers I’objet générateur d’attitude
constitue la dimension conative. La connaissance de la tridimensionnalité de 1’attitude
ne suffit pourtant pas a expliquer sur quoi porte précisément 1’attitude de I’individu a
I’égard de 1’objet, pas plus qu’a indiquer aux professionnels du marketing comment
faire évoluer I’attitude du consommateur (Solomon, 2005, 2018).

Une deuxieme orientation de la littérature propose une conception divergente de
I’attitude, structurée autour du contenu des réactions suscitées par 1’objet chez
I’individu. La réaction renvoie plus précisément a une manifestation de 1’attitude sans
distinguer qu’il s’agit d’une évaluation (dimension cognitive), d’un sentiment
(dimension affective) ou d’une intention d’agir (dimension conative) (Eagly et Chaiken,
1993 ; Leone, 1995). De loin la plus partagée dans les recherches en comportement du
consommateur (Gonzalez et Korchia, 2008), cette deuxiéme approche part du principe
que D’attitude est une opinion globale et récapitulative (j’aime ou je n’aime pas) de
I’ensemble des attributs associés a un objet générateur d’attitude (Dabholkar, 1994 ;
Derbaix, Blondeau et Pecheux, 1999 ; Fazio, Powell et Williams, 1989 ; Viot, Le Roux
et Kremer, 2014).
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Figure 2. Comparaison des deux orientations empruntées par les recherches pour concevoir
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Dans cette recherche doctorale, nous adoptons la deuxiéme orientation empruntée par
la littérature pour concevoir I’attitude. Ainsi, nous nous intéressons aux réactions des chalands
a I’égard de la digitalisation du commerce de détail — autrement dit les manifestations de leur
attitude — en considérant qu’elles peuvent s’apparenter tout a la fois a une évaluation, un
sentiment ou a une intention d’agir. Ainsi, nous faisons le choix de ne pas porter notre attention
sur la « nature » des réactions mais de nous focaliser sur leur contenu avec 1’ambition de mieux
comprendre comment et sur quoi les chalands réagissent a 1’é¢gard des technologies digitales
auxquelles ils sont confrontés lors du magasinage. A ce sujet, deux éléments sont a préciser

dans notre approche :

- En premier lieu, nous privilégions dans les recherches conceptuelles (c.f. chapitre 3),
qualitatives (c.f. chapitre 7) et quantitatives (c.f. chapitre 8) le terme de « composante »
a celui d’«attribut » dont la connotation évaluative nous semble restrictive a la

dimension cognitive de Dattitude™.

13 |_a recherche en comportement du consommateur reste encore largement dominée par une approche rationnelle
selon laquelle la dimension cognitive de I’attitude est considérée comme le principal — si ce n’est le seul —
déterminant de décisions prises par le chaland de maniére délibérée (Ackermann et Mathieu, 2015 ; Ladwein,
2003). Toutefois, de plus en plus de chercheurs ne limitent plus I’attitude a une unique évaluation de I’objet
générateur d’attitude et prennent en compte I’intention d’agir et surtout les réactions affectives dans leurs études
avec I’ambition de mieux prédire les comportements des individus (Ackermann et Mathieu, 2015 ; de Barnier,
2002 ; Debbabi et al., 2013 ; Derbaix, 1995 ; Derbaix et al., 2012).
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En second lieu, nous nous demarquons de la définition de I’attitude apportée par Filser
(1994, p. 83) comme « [’orientation positive ou négative du consommateur a [’égard
d’un produit ou d’une marque ». Pour 1’auteur et nombre d’autres chercheurs (e.g.
Jiang, Wang et Yuen, 2021 ; Sun et al., 2022), le consommateur manifeste une attitude
a I’égard d’un objet qui est qualifié soit de positive, soit de négative. Or, il nous semble
que cette vision dichotomique ne refléte pas la complexité de 1’attitude du chaland a
I’égard de la digitalisation. Plus précisément, nous nous intéressons tout
particulierement a I’oscillation entre des réactions positives et négatives que le chaland
peut ressentir et manifester simultanément, et qui se cristallisent autour du concept
d’ambivalence'* (Otnes, Lowrey et Shrum, 1997 ; Thompson, Zanna et Griffin, 1995).
Alors que ce concept a été principalement mobilisé pour apprécier comment les
consommateurs réagissent a 1’égard d’une technologie digitale qu’ils acheétent ou
consomment (Ardelet et al., 2017 ; Mick et Fournier, 1998), nous suivons les pas de Del
Bucchia et al. (2021) et defendons 1’idée selon laquelle ’ambivalence peut étre
mobilisée pour comprendre comment les chalands réagissent a I’égard d’une
technologie digitale qu’ils mobilisent pour acheter ou consommer un autre produit ou
service. L’¢largissement du champ d’application de ce concept nous amene également
a nous interroger sur les conséquences comportementales des réactions des chalands a
I’égard de la digitalisation (c.f. chapitre 2). A ce sujet, Mick et Fournier (1998) ou encore
Stein et al. (2015) ont montré qu’a la suite de réactions positives et/ou négatives, les
consommateurs appliquent diverses stratégies d’évitement ou de rapprochement a
I’égard des technologies digitales. De fagon mimétique, et au-dela de la simple adoption
ou non-adoption d’une technologie (Baron, Patterson et Harris, 2006), nous nous
intéressons aux ajustements qui rythment 1’intégration des technologies digitales aux

pratiques de magasinage.

La question de I’intégration technologique dans le cadre expérientiel marchand est

devenue stratégique pour les distributeurs. Toutefois, il existe un manque de recul et de cadres
de références pour analyser de maniere critique comment les chalands réagissent a 1’égard des

technologies digitales qu’ils rencontrent. Pour ce faire, nous prenons appui dans ce travail

14 Comme nous le verrons tout au long de ce manuscrit, le concept d’ambivalence est profondément 1ié & celui de
I’attitude (Sipild et al., 2017 ; Thompson, Zanna et Griffin, 1995 ; Zemborain et Johar, 2007). Toutefois, tous les
auteurs ne s’accordent pas sur le fait de mentionner ce lien en préférant le terme simple d’« ambivalence » a celui
plus complet d’« attitude ambivalente ». Nous faisons de méme en privilégiant dans ce manuscrit I’emploi
d’« ambivalence » a celui d’« attitude ambivalente » dans un souci de lisibilité. Le terme « attitude ambivalente »
sera mobilisé afin d’éviter simplement les redondances.
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doctoral sur des cadres conceptuels bien ancrés en marketing et au-dela en sciences de gestion
(e.g. digitalisation, attitude, ambivalence), capables de fournir a notre recherche une nécessaire
solidité conceptuelle face a I’exploration d’un phénomene relativement récent et en mouvement
constant. De plus, il est primordial de se questionner sur le niveau d’analyse a considérer.
Reprenant les échelles d’observations proposées par Desjeux™® (1998, 2006), nous précisons
gue nous appréhendons la digitalisation du commerce de détail a un niveau micro-individuel.
Plus précisément, cette thése s’inscrit dans la perspective du chaland, suivant I’exemple et les
conseils de Mick et Fournier (1998). A travers cette unique perspective — celle du chaland —,
nous avons opté pour une étude empirique dans un cadre particulier — les achats de produits
alimentaires locaux (c.f. chapitre 5) — avec 1’objectif de produire des résultats scientifiques mais

aussi opérationnels, destinés a encourager prise de conscience et action.

B. Les spécificités de la these encastrée dans un programme de recherche

La these a été conduite au sein d’un programme de recherche. En ce sens, cette recherche
doctorale implique une collaboration tripartite entre les différentes parties prenantes, en
I’occurrence les chercheurs, les acteurs prives et publics investis dans le programme et le
doctorant. Nous présentons ci-apres rapidement la geneése du programme de recherche et

expliquons I’encastrement de la présente recherche doctorale dans le programme.

La genése du programme de recherche

Le programme de recherche DYAL Connect, pour DYnamiques ALimentaires
CONNECT¢es, est finance par la région Nouvelle-Aquitaine en partenariat avec des acteurs de
la distribution alimentaire, et plus particulierement de produits alimentaires locaux (pour une
présentation, c.f. chapitre 5). Conscients des transformations actuelles du commerce, de la
distribution et de la communication, ces acteurs souhaitent améliorer leur compréhension du
phénomene de digitalisation et prendre toute la mesure des bouleversements qu’il induit. Ainsi,
DYAL Connect s’intéresse aux dynamiques d’achat des aliments locaux et a la place des

technologies numériques dans ces achats. Dans ce programme, un premier volet s’attache a
9

15 En étudiant la consommation, et tout particulierement la consommation alimentaire, Desjeux (1998) souligne
que la compréhension des mécanismes et phénoménes sociaux varie selon I’échelle d’observation choisie. Cela
signifie que ce que nous sommes en mesure d’observer a une échelle donnée peut disparaitre de notre regard a une
autre échelle. Parallélement, nous ne pouvons pas estimer que ce que nous ne voyons pas n’existe a aucune autre
échelle. En conséquence, il propose de découper la réalité sociale en cing niveaux : I’échelle macro-sociale (niveau
des appartenances sociales, des styles de vie), 1’échelle méso-sociale (niveau des acteurs collectifs et des
institutions.), 1’échelle micro-sociale (niveau des interactions entre les individus), 1’échelle micro-individuelle
(niveau centré sur I’individu, son attitude, ses comportements), et I’échelle biologique (échelle du cerveau, des
données biochimiques, physiologiques).
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étudier le rapport des chalands au digital. Plus précisément, il s’agit de comprendre 1’attitude
des chalands a I’égard des technologies digitales dans le cadre des achats de produits
alimentaires locaux, a mesurer leurs usages des technologies numeriques pour ces achats, et a
décrire des parcours d’achats au regard des possibles usages et combinaisons de technologies
numériques. Le second volet du programme de recherche s’attache également a comprendre le
rapport au numeérique, mais cette fois-ci, a travers la perspective du producteur-distributeur.
Deux objectifs guident les recherches : réaliser une typologie des technologies numériques
mobilisées par les producteurs pour commercialiser leurs produits alimentaires et identifier la
maniére et les raisons qui poussent les producteurs a s’approprier ces technologies. C’est au
sein du premier volet consacré au chaland que cette thése doctorale se situe. Davantage de
détails sont présentés en annexe sur le programme de recherche, son organisation ainsi que son

fonctionnement (c.f. annexe A).

L’encastrement de la présente recherche doctorale dans le programme

Cette theése de doctorat se situe au centre d’un continuum entre les théses « classiques »
et les théses CIFRE en entreprise. La ou les recherches « classiques» ambitionnent
généralement la compréhension d’un phénoméne, les projets CIFRE ont, en priorité, une visée
transformative pour la structure d’accueil (Hellec, 2014). Ici, cette recherche doctorale est
encastrée dans un programme de recherche dont I’ambition est a la fois d’améliorer les
connaissances sur la distribution d’aliments locaux a 1’¢re du digital et d’explorer ces questions
dans une dynamique de recherche-action en partenariat avec les acteurs de terrain. Nous
espérons donc au travers de cette recherche aboutir a des contributions managériales
significatives en nous appuyant sur un cadre d’exploration propice a 1’émergence de

connaissances.

Au travers de notre position au sein du programme DYAL Connect, nous travaillons
ainsi avec des organismes de développement agricole comme la Chambre d’Agriculture
Charente-Maritime-Deux-Sévres, des collectivités territoriales comme la communauté
d’Agglomération de La Rochelle et des réseaux de producteurs comme le réseau Plaisirs
Fermiers. Toutefois, I’acces aux terrains de recherche s’apparente davantage a celles des théses
dites « classiques » qu’aux théses CIFRE : au lieu d’une internalisation totale au sein d’une
structure d’accueil et des contraintes qui I’accompagnent (Rasolofo-Distler et Zawadzki, 2013),
nous nous immergeons dans un écosysteme, sans pour autant le pénétrer de 1’intérieur. En

conséquence, notre positionnement « hybride » nous permet de préserver une certaine
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distanciation avec nos terrains, ce qui constitue, a notre avis, une opportunité pour mener cette

recherche doctorale. Nous résumons la particularité de cet environnement que nous qualifions

d’hybride dans la figure 3.

Figure 3. Une thése « hybride »
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C. La convergence des besoins théorigues et managériaux

L’intérét de I’environnement hybride de cette these réside dans la convergence des
besoins a la fois managériaux et académiques. Ancrée dans les problématiques actuelles des
producteurs et distributeurs de produits locaux, mais également au cceur de la recherche en
marketing, notre recherche doctorale s’adresse a un double public. Qu’il s’agisse des
innombrables unes et articles de presse, des 594 000 résultats du moteur de recherche Google
Scholar'®, ou des conférences et numéros de revues académiques organisés autour de la
digitalisation, la réalité de ce phénomeéne est avérée (c.f. figure 4 en page suivante) : le terme
« digitalization » est ainsi mentionné dans la presse depuis 2000 quand il s’agit d’évoquer le
commerce de détail. Toutefois, ce terme est mobilisé de maniere exponentielle : alors que
seulement 40 articles lui ont été consacrés pendant la période 2000-2014, ils étaient 78 en 2015,
152 en 2016, 249 en 2017, pour atteindre 363 articles en 2018. Nous observons en interrogeant

la base de données Europresses que la tendance se poursuit avec 15 805 occurrences du terme

16 En février 2021.
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« digitalization » associé au commerce de détail dans la presse professionnelle a fin février
2022. Rien qu’entre le début de la thése en octobre 2018 et fin février 2022, le nombre
d’occurrences a été¢ multiplié par plus de 42.

Figure 4. Occurrences du terme « digitalisation du commerce de détail » dans la presse
professionnelle
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La question de la digitalisation du commerce de détail constitue un sujet hautement

stratégique dont la majorité des distributeurs ont pris la mesure (Grewal et al., 2020 ; Reinartz,
Wiegand et Imschloss, 2019). Beaucoup ont d’ailleurs déja succombé a ce phénomeéne «
fantasmé »'® en introduisant & tout-va des technologiques numériques dans le cadre expérientiel
marchand : magasins sans caisse chez Carrefour’®, QR codes sur les produits frais dans les
épiceries Hema et paiement via I’application mobile?®, caddies intelligents chez 7Fresh?!,
stratégies de médias sociaux chez Target (rendre le contenu achetable)??, achats & commande

17 Calcul des occurrences du terme « digitalization » (en anglais) dans la presse professionnelle du ler janvier au
31 décembre sur chaque période.

18 Lors de la conférence TEDx organisée a Bordeaux le 30 novembre 2013, Catherine Barba, experte du retail et
de la transformation numérique, évoque les fantasmes que représente la digitalisation du commerce de détail :
« On était en 96, autant vous dire que vous avez 1a, devant vous, une authentique dinosaure du web quoi. /...J
C’était cette drole d’e-chose que personne ne connaissait qui était porteuse de promesses aussi : ¢a allait changer
le monde. Et c’est vrai qu’il y avait des réves avec Internet au début [...] des fantasmes. [...] On peut vendre au
bout du monde, on peut avoir des clients au Brésil ou en Inde ».

19 https://www.youtube.com/watch?v=n7slITZM100

20 https://www.youtube.com/watch?v=UDIvWdwVZMg

21 https://www.youtube.com/watch?v=d3YdYJJg94c

22 https://www.instagram.com/target/?hI=fr
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vocale chez Walmart (pour faire ses courses avec Google Home)?, miroirs interactifs chez
Ralph Lauren?, livraison de repas par robots ou drones® etc. La digitalisation constitue ainsi
un mantra qui s’est imposé¢ si rapidement qu’il n’a jamais véritablement été questionné, que ce
soit par les professionnels (e.g. consultants ou distributeurs eux-mémes) ou les chercheurs
(Chautard et Collin-Lachaud, 2017 ; Collin-Lachaud et al., 2022 ; Collin-Lachaud et Longo,
2018 ; Hajdas, Radomska et Silva, 2022). Si les succes d’intégration technologique dans le
cadre expérientiel marchand sont abondamment mentionnés et traités dans les différents
médias, ces derniers ont, en revanche, tendance & minorer ou méme ignorer les échecs (Cusin
et Celhay, 2011 ; Kim et Miner, 2007). Des bornes interactives qui occupent un recoin déserté
dans le hall d’accueil d’un magasin, aux agents virtuels sujets de retours clients négatifs en
passant par le lancement au succes mitigé des magasins sans caisses Amazon Go... I’histoire
récente du commerce de détail regorge d’exemples d’échecs soulignés par Frédéric de Gombert
dans une tribune du journal Les Echos?® : « On ne cesse aujourd ’hui de nous rebattre les oreilles
avec l’intelligence artificielle, la réalité augmentée ou les assistants vocaux. Autant de
technologies qui sont aujourd’hui accessibles et démocratisées, mais qui ne sont que de la
poudre aux yeux si elles ne sont pas pensées comme une réponse a un besoin et intégrées dans
une vraie réflexion centrée sur ['utilisateur ». Comme indiqué par une étude réalisée par
I’institut OpinionWay?’ avant la crise sanitaire liée au coronavirus, les francais ne semblent pas
étre obsédés par I’intégration technologique dans le commerce : les technologies numériques
sont quasiment occultées quand il s’agit d’imaginer la distribution de demain, alors que se

démarque le souhait des chalands d’une montée en puissance du commerce local (60%).

Sur le marché de 1’alimentaire local justement, les premiers chantiers en maticre de
digitalisation ont largement été initiés. Suivant I’exemple d’autres secteurs, les acteurs du
commerce alimentaire local développent régulierement de nouvelles et nombreuses modalités
de vente et services digitalises : drive fermiers, casiers de retraits, box, abonnements, livraisons
a domicile ou en point relais, etc. Toutefois, malgré les efforts d’innovation et d’originalité que
les producteurs et distributeurs mettent en ceuvre pour séduire les consommateurs, 1’édition

2020 du barométre Dyal Connect?® met en lumiére que I’utilisation des technologies pour

23 hitps://www.youtube.com/watch?v=Zuzr ZkvupFs

24 hitps://www.youtube.com/watch?v=vFF95SVTfRE

25 https://www.youtube.com/watch?v=C92dYcTsh78

%6 |_es Echos : « La technologie ne fait pas I’expérience » (29/05/2018)

27 OpinionWay pour Dolmen Technologies : « L'évolution du commerce : comment concilier humain et digital »
(30/11/2017)

28 hitps://www.dyalconnect.fr/barometre/
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rechercher ou acheter des aliments locaux reste dans une tres large mesure modeste. Des clés
manquent aux producteurs et distributeurs pour parvenir a aligner leur stratégie d’intégration

technologique dans le cadre expérientiel marchand a travers 1’acceptation des chalands.

D. Elaboration d’une problématique et des questions de recherche

Le début de cette introduction nous a permis de clarifier le sujet de thése et les
perspectives adoptées, situer I’environnement de travail, ainsi que le contexte managérial dans
lequel nous plagons notre recherche. La prise en compte de ce contexte est primordiale pour
bien saisir la maniére dont a la fois notre sujet de recherche — la digitalisation du commerce de
détail — et notre objet de recherche — I’attitude et les comportements des chalands a 1’égard de
cette digitalisation — s’imbriquent dans un cadre général dont il faut pleinement saisir les enjeux.
Dans un quatrieme temps, il s’agit dés lors de présenter la problématique de recherche et les

questions de recherche qui en découlent.

De la problématigue managériale & une problématique de recherche

L’intégration des technologies digitales dans le cadre experientiel marchand a d’abord
¢té abordée d’un point de vue technique et technologique, puis au regard de la valeur ajoutée
que celles-ci peuvent apporter aux entreprises. Toutefois, la nécessité d’une réflexion plus
profonde et critique est rapidement apparue. Compte tenu des résultats du baromeétre Dyal
Connect sur I’utilisation des technologies pour rechercher ou acheter des aliments locaux?®, il
apparait nécessaire pour les producteurs et distributeurs de prendre en considération la
perspective du chaland dans leur stratégie d’intégration technologique dans le cadre expérientiel

marchand. De fait, nous pouvons formuler la problématique managériale suivante :

Quelles sont les dispositions des chalands a I’égard des technologies digitales proposées
P g g g

par les distributeurs dans le commerce alimentaire local ?

De cette problématique managériale, nous dégageons une problématique de recherche
plus spécifique. Pour le chaland, la digitalisation se manifeste par 1’intégration continue des
technologies digitales dans le cadre experientiel marchand auquel il est confronté. Notre revue
de la littérature a rapidement rendu compte du fait que ces technologies digitales ne sont pas
morcelées lors de ’expérience de magasinage (Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén, 2016 ;
Ziaie, ShamiZanjani et Manian, 2021). Au contraire, cette derniére est marquée par

I’interdépendance croissante des technologies (Stenger et Bourliataux-Lajoinie, 2014). Ainsi,

2 hitps://www.dyalconnect.fr/barometre/
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nous prenons appui sur les recommandations de Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén (2016,
p. 1) lorsqu’ils invitent les chercheurs a dépasser les limites d’une lecture compartimentée et
« techno-centrée », c’est-a-dire focalisée sur 1’usage (ou non) d’une technologie spécifique
(smartphone, borne en magasin, site web, etc.) identifiée au préalable (Comino et Heitz-Spahn,
2020 ; Del Bucchia et al., 2021). Outre le fait que le chercheur s’expose au risque de surestimer
le role joué par la dite technologie et a négliger I’existence des autres technologies intégrées
(ou non) par le chaland lors du magasinage (Comino et Heitz-Spahn, 2020)%, cette posture ne
laisse relativement que peu de place a I’étude des contraintes, des risques, des dispositions
négatives qui émergent de la confrontation avec le digital (Dey et al., 2013 ; Marion, 2017). En
conséquence, nous appréhendons les «technologies digitales» par le phénoméne de
« digitalisation du commerce de détail » en ne distinguant pas une technologie spécifique mais
en les considérant comme « un tout » qui améne le chaland « a exprimer des jugements de
valeur qui font abstraction des caractéristiques propres a des outils ou pratiques distincts »
(Marcello Vitali-Rosati, 2019, p.1). En outre, 1’attitude et le comportement ont rapidement été
identifiés comme les clefs de vodte de la disposition positive ou négative du chaland de produits
alimentaires locaux a 1’égard de la digitalisation (Girandola et Fointiat, 2016). Par consequent,
ces deux concepts liés I’un a ’autre ont été placés au ceeur du « comment » de la problématique

de recherche. Ainsi, cette derniére est formalisée comme suit :

Comment les chalands réagissent-ils et se comportent-ils a I’égard de la digitalisation

dans le cadre des achats de produits alimentaires locaux ?

Les questions de recherches

Pour conduire notre recherche, nous sommes partis de cette problématique de recherche
et avons procédé a I’étude de la littérature sur la digitalisation du commerce de détail. Pour cette
revue de la littérature, nous faisons le choix d’agencer les nombreuses recherches en marketing
qui interrogent le chaland et sa relation au digital autour de deux grands axes (c.f. chapitre 1) :
Comment les chalands mobilisent les technologies proposées par le marché (1) et pourquoi ils
mobilisent (ou non) ces technologies digitales lors du magasinage (2). Notre examen de cette
litterature met en évidence plusieurs gaps théoriques. Premiérement, une tendance des

recherches a morceler le digital en mettant I’emphase sur une technologie spécifique.

30 Une approche compartimentée du digital a également une incidence sur la contribution académique et
managgériale de la recherche. Du fait de I’évolution constante et trés rapide des technologies digitales, se focaliser
exclusivement sur I'une d’entre elles a I’avenir incertain expose le chercheur au risque de voir ses travaux marqués
par une certaine obsolescence (Comino et Heitz-Spahn, 2020). Toutefois, ce discours doit étre modéré dans la
mesure ou ’étude de technologies appartenant au passé n’empéche en rien la mise en évidence de pistes pour
alimenter des réflexions portant sur des sujets d’actualité.
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Deuxiémement, une tendance des recherches a considérer principalement les technologies
digitales comme une source de bénéfices pour le chaland, ne permettant pas de comprendre
pourquoi des technologies et services digitalisés que les distributeurs proposent sont parfois
ignorés ou abandonnés part les clients. Troisiement, une tendance des recherches a ne pas
considérer qu’un méme ¢élément — e.g. sujet, théme, idée — associé par les consommateurs aux
technologies digitales puisse étre a la fois percu positivement et négativement. Apres un
croisement de cette littérature avec celle sur I’ambivalence (c.f. chapitre 2), il apparait
primordial de comprendre 1’attitude — et ses composantes — des chalands a 1’égard des
technologies digitales rencontrées dans leur magasinage en identifiant leurs réactions positives,
négatives ou ambivalentes (a la fois positives et négatives). Dans ce contexte, nous formulons

une premiere question de recherche que nous précisons ci-apres :

QRL1 : Comment les chalands réagissent-ils a I’égard de la digitalisation du commerce de
détail ?

A I’issue d’un premier travail conceptuel réalisé a partir d’une revue systématique de la
littérature, nous ambitionnons d’apporter des éléments de réponses a la QR1 (c.f. chapitre 3) en
proposant une premiére conceptualisation de 1’ambivalence des chalands divisée en huit
composantes distinctes : Utilité, Besoin, Information, Données personnelles, Lien chaland-
distributeur, Pouvoir, Lien social, Compétence. Fort de cette grille de lecture, nous avons
procédé a une premiere acculturation avec le terrain de recherche. Compte tenu de
I’encastrement de notre recherche doctorale dans le programme de recherche DY AL Connect,
nous focalisons notre entrée empirique sur une activité de magasinage encore peu abordée en
marketing : les achats de produits alimentaires locaux (c.f. chapitre 5). A I’issue d’itérations
entre theorie et premiéres découvertes sur le terrain, nous avons formulé une deuxiéme question
de recherche avec 1’idée de confronter la conceptualisation proposée dans le chapitre 3 a la

réalité d’un terrain empirique. Nous précisons la deuxiéme question de recherche ci-dessous :

QR2 : Comment les chalands réagissent-ils a I’égard de la digitalisation dans le cadre

des achats de produits alimentaires locaux ?

Apres avoir mené une premiere étude qualitative, nous ambitionnons d’apporter des
éléments de réponses a la QR2 (c.f. chapitre 6, section 2) en identifiant a la fois les réactions
que suscitent les technologies digitales dans le cadre des achats de produit alimentaires locaux
et les liens saillants qu’entretiennent certaines de ces réactions dans 1’esprit du chaland. Dans

un troisieme temps, cette recherche doctorale nous améne a apprécier I’influence du
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confinement sur ces réactions. En effet, il est remarquable de constater qu’en 2019 — avant la
pandémie liee au Covid-19 —, I’e-commerce alimentaire représentait seulement 7,1% des achats
du quotidien réalisés en ligne. Si ce chiffre était en légére progression, il ne rattrapait pas les
performances des autres secteurs tels que les produits culturels (48%) et le tourisme (44%).
Ainsi, la digitalisation des achats alimentaires restait en retrait par rapport au domaine non-
alimentaire, et ¢’était encore plus vrai pour les produits alimentaires locaux. Si de nombreuses
modalités de vente et services digitalisés voyaient régulierement le jour (drive fermiers, casiers
de retraits, box, abonnements, livraisons, etc.), I’utilisation des technologies pour rechercher ou
acheter des aliments locaux restait dans une trés large mesure modeste (Barometre Dyal
Connect, 2019). Toutefois, avec la mise en place du premier confinement en mars 2020 en
France, suivie depuis par de nombreuses et réguliéres restrictions, les chalands se sont vus
obliger de restreindre tres fortement leurs déplacements et de limiter leurs pratiques d’achats
« physique ». Les modes d’approvisionnement ont été perturbés avec une adoption forte du
drive et de la livraison a domicile (Eger et al., 2021 ; Erjavec et Manfreda, 2022 ; Kumar et
Shah, 2021 ; Roggeveen, Grewal et Schweiger, 2020 ; Truong et Truong, 2022). Avec la
fermeture de nombreux marchés, de plus en plus d’acheteurs de produits alimentaires locaux se
sont finalement tournés vers les circuits digitalisés, auparavant délaissés®?. Les résultats du
Barométre Dyal Connect pour 1’année 2021 montrent ainsi une augmentation notable de
répondants qui ont déja acheté ou commande en ligne des produits alimentaires locaux par
rapport a I’année 2019 (35% vs 28%). Mais si des changements sont observables dans les
comportements d’achat d’aliments locaux, qu’en est-il de 1’attitude a I’égard du digital ? En
conséquence, nous formulons une troisieme question de recherche que nous précisons ci-

dessous :

QR3 : Comment la situation de confinement influence-t-elle les réactions des chalands a

I’égard de la digitalisation dans le cadre des achats de produits alimentaires locaux ?

S’appuyant sur les discours tenus avant le confinement (premicre étude qualitative) puis
pendant le confinement (deuxiéme étude qualitative), nous ambitionnons d’apporter des
éléments de réponses a la QR3 (c.f. chapitre 6, section 3) en présentant les changements qui se
dessinent, entre les deux périodes, dans I’attitude des chalands a 1’égard des technologies

digitales dans le cadre des achats de produit alimentaires locaux. Enfin, cette recherche propose

31 Nielsen pour Fédération du e-commerce et de la vente a distance (FEVAD) : « Grande consommation & E-
commerce » (23/05/2019).

32 e Monde : « Commerce : « Le tournant vers le local va contraindre les acteurs du secteur a revoir leur modéle
économique » (25/03/2020).
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de mesurer les reéactions identifiées a partir des études qualitatives et d’apprécier leurs
influences respectives sur les comportements d’évitement ou de rapprochement des chalands
vis-a-vis des technologies digitales. Au-dela de la simple adoption ou non-adoption d’une
technologie spécifique, nous nous intéressons aux ajustements qui rythment I’intégration (ou
non) des technologies digitales aux pratiques de magasinage (c.f. chapitre 7). En conséquence,

une quatrieme question de recherche est formulée et précisée ci-dessous :

QR4 : Dans quelle mesure les réactions des chalands a I’égard de la digitalisation
émergent-elles dans le cadre des achats de produits alimentaires locaux et quelle est

I’influence de ces réactions sur les comportements d’utilisation des technologies ?

Nous évoquons la problématique et les questions de recherche a ce stade de notre
rédaction, précédemment a 1’exposition de notre revue de littérature et de nos orientations
méthodologiques. Cependant, il convient de garder a ’esprit qu’elle a bien émergé de maniére
progressive, par itération entre différentes théories (c.f. figures 6, 9, 14 et 36 pour un cadre
théorique en « évolution ») et acculturation avec notre terrain de recherche. C’est avant tout
dans un souci d’intelligibilit¢é que nous relatons notre travail au travers d’une chronologie
différente de la conduite de notre recherche qui, compte tenu de sa démarche, n’a pas été
linéaire.

Sur le plan académique, cette recherche doctorale se situe au croisement de deux pans
de la littérature, le premier en marketing sur la digitalisation du commerce de détail et le
deuxiéme sur I’ambivalence des consommateurs. L’examen de ces deux littératures nous a
permis de mettre en évidence plusieurs gaps théoriques (détaillés dans les chapitres 1 et 2) qui
ont guidé la rédaction de la problématique et des questions de recherches, et plus généralement
la conduite de cette thése. A travers I’identification de ces gaps théoriques, il ne s’agit pas de
condamner la digitalisation du commerce de détail, de réprimer le développement des modalités
de vente et services digitalisés par les acteurs du commerce alimentaire local, et encore moins
de minimiser I’ampleur des contributions académiques sur le sujet. Nous aspirons simplement
a prendre davantage en compte les réactions hétérogénes que le digital suscite chez les
consommateurs (Inman et Nikolova, 2017 ; Markos, Labrecque et Milne, 2018). En
s’intéressant tout particulierement a I’ambivalence et aux comportements du chaland a 1’égard
des technologies digitales auxquelles il est confronté lors de son magasinage, nous
ambitionnons d’apporter des éléments de réponses a ces questions de recherches et d’enrichir

les contributions existantes.
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E. Annonce du plan

Ce manuscrit est organisé en quatre parties. La premiére partie s’articule autour de la
construction du cadre théorique de notre recherche doctorale. Le chapitre 1 est une mise en
perspective des travaux en marketing qui se consacrent au chaland et sa relation a la
digitalisation du commerce de détail. Le chapitre 2 introduit quant a lui le concept
d’ambivalence mobilisé dans cette recherche. A I’issue de ces deux premiers chapitres, nous
présentons un premier travail de conceptualisation qui ambitionne de comprendre comment les
chalands réagissent a 1’égard de la digitalisation du commerce de détail (c.f. chapitre 3), et ainsi
d’apporter des éléments de réponses a la QR1. La deuxieme partie est organisée autour de
I’accés au terrain. Le chapitre 4 est consacré a la clarification du positionnement
épistemologique et au design de la recherche. Le chapitre 5 s’articule quant a lui autour de la
présentation des achats de produits alimentaires locaux comme terrain de recherche. La
troisieme partie est dédiée a la présentation des résultats de la recherche doctorale. Le chapitre
6 ambitionne de répondre aux QR2 et QR3 en présentant les études qualitatives réalisées dans
le cadre de cette these. Le chapitre 7 est consacré quant a lui aux études quantitatives exécutées
a la suite de la formulation de la QR4. Enfin, une quatriéme et derniére partie s’articule autour
d’une mise en perspective des résultats au regard de la littérature (c.f. chapitre 8) et d’une
présentation de ses principales contributions, de ses limites et des voies de recherche permettant

d’approfondir ce travail (c.f. chapitre 9).
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Figure 5. Plan général de la these
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STRUCTURE ET OBJECTIFS DE LA PREMIERE PARTIE

Cette premiére partie de la thése est consacrée a la présentation des fondements
théoriques de la recherche. Dans le premier chapitre, nous étudions les travaux académiques en
Marketing qui se consacrent au chaland et a sa relation a la digitalisation du commerce de détail.
Face a une littérature aussi abondante qu’éparse, notre examen de cette littérature a pour objectif
de comprendre comment et surtout pourquoi le chaland mobilise (ou non) des technologies
digitales lors de son magasinage (c.f. chapitre 1). L’attitude s’inscrit alors en toile de fond de
ce travail d’analyse, soulignant les réactions positives (avantages, bénéfices, motivations) ou
négatives (barriéres, freins, sacrifices, risques) que suscitent les technologies digitales chez les
chalands. Cette démarche aboutit a I’identification de gaps théoriques, en particulier 1’écart
entre « I’optimisme technologique » dominant dans la littérature actuelle (Comino et Heitz-
Spahn, 2020 ; Dholakia, 2019) et certaines attitudes et comportements de résistance des clients
vis-a-vis des technologies et services digitalisés que les distributeurs proposent (Bezes, 2019 ;
Mani et Chouk, 2018, 2021). Dans ce cadre, nous proposons de nous appuyer sur le concept
d’ambivalence pour venir enrichir celui de I’attitude en invitant a prendre en compte a la fois
les réactions — autrement dit les manifestations de I’attitude — positives et négatives que
suscitent les technologies digitales chez les chalands. Ainsi, le deuxiéme chapitre présente les
principes fondamentaux de I’ambivalence et met en évidence comment ce concept a été
mobilisé par les recherches existantes pour étudier les réactions des consommateurs a 1’égard
de la technologie. Ces deux premiers chapitres nous amenent a réaliser une premiere recherche
de nature conceptuelle pour décrypter comment les chalands réagissent a 1’égard de la
digitalisation du commerce de détail (c.f. chapitre 3). Les éléments de réponse apportés a cette
premiére question de recherche aboutissent a 1’édification d une premiére conceptualisation de

I’ambivalence des chalands, divisée en huit composantes distinctes.

A Tissue de 1I’étude successive de ces pans de la littérature, nous concluons cette
premiére partie par une synthese du cadre théorique, permettant 1’ouverture sur la phase

empirique de notre recherche.
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Introduction

La digitalisation est un phénomene croissant, particulierement représentatif de la
révolution en cours dans le commerce de détail (Bell, Gallino et Moreno, 2018 ; Grewal et al.,
2021). Les bouleversements induits par cette digitalisation ont fait 1’objet de nombreuses
recherches en marketing, dont un nombre important aborde le chaland, son attitude et ses
comportements dans cet univers marchand digitalisé. Avec leur intégration en magasin
physique a I’image des Self-services Technologies (Mencarelli et Riviere, 2014 ; Sharma, Ueno
et Kingshott, 2021) ou des technologies AR-VR (Merle, Sénécal et St-Onge, 2018 ; Xi et
Hamari, 2021), 1’émergence du e-commerce (Campo et al., 2021 ; Jeannot, Jongmans et
Damperat, 2021) puis du m-commerce (Flacandji et Vlad, 2020 ; McLean et al., 2020) et plus
largement de comportements d’achat multi et cross-canaux (Alexander et Kent, 2022 ; Bézes,
2019), de nouvelles pistes de réflexions ont émergé avec en ligne de mire les questions du
comment et du pourquoi le chaland mobilise (ou non) des technologies digitales lors de son
magasinage. Ainsi, le premier chapitre ambitionne de synthétiser cette vaste littérature qui

aborde le chaland et sa relation au digital.

Nous ouvrons ce chapitre en nous intéressant tout d’abord a la maniere dont le chaland
mobilise les technologies. Nous soulignons tout d’abord 1’écart entre le cadre expérientiel
marchand digitalisé*® proposé par le distributeur et I’expérience de magasinage vécue par le
chaland. Nous mettons ensuite en lumiere I’imbrication des technologies digitales dans une «
meta shopping experience »* (Antéblian, Filser et Roederer, 2013, p.95). Cette imbrication se
manifeste par des allers et retours fréquents entre espaces virtuels et réels et par 1’émergence de
formes variées de magasinage (Badot et Lemoine, 2013). Puis, il convient de discuter des
raisons qui incitent le chaland a intégrer, ou non, des technologies digitales dans ses pratiques
d’achats. Enfin, si la digitalisation du commerce de détail s’est imposée Si rapidement qu’elle
n’a jamais véritablement été questionnée (Chautard et Collin-Lachaud, 2017 ; Collin-Lachaud
et Longo, 2018), nous abordons deux écueils identifiés dans la littérature en conclusion de ce

premier chapitre. Ce dernier se découpe ainsi en deux sections de la maniére suivante :

Section 1. | Comment le chaland mobilise des technologies lors du magasinage

Section 2. | Pourquoi le chaland mobilise (ou non) des technologies lors du magasinage

33 Dans cette recherche doctorale, nous ajoutons le mot « digitalisé » au terme de « cadre (expérientiel) marchand
» pour faire référence a la proposition adressée au chaland par le distributeur dans laquelle ce dernier met a
disposition des technologies digitales.

34 Le concept de « meta-shopping experience » est avancé par Antéblian, Filser et Roederer (2013, p.95) comme
« [’ensemble des expériences vécues dans les différents canaux disponibles (physiques et virtuels) que le
consommateur utilise pour optimiser la valeur utilitaire et/ou hédonique retirée de I’expérience ».
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Section 1. Comment le chaland mobilise des technologies lors du magasinage

Dans I’é¢tude de la consommation, et plus spécifiguement du magasinage (ou
« shopping »), nombre de travaux en marketing se sont destinés a explorer ce que vit le
consommateur dans un espace a la fois physique et digital. L’examen de cette littérature nous
améne a mettre en exergue deux apports de la recherche : I’écart entre le cadre expérientiel
marchand proposé par le distributeur et I’expérience de magasinage vécue par le chaland (1) et
les dimensions de 1’expérience de magasinage vécue par le chaland (2). Partant de 13, plusieurs
auteurs (e.g. Collin-Lachaud et Vanheems, 2016b ; Heitz-Spahn, Belaud et Yildiz, 2018)
soulignent que le chaland prend appui sur I’ensemble des ressources disponibles, tant physiques
que virtuelles, pour se constituer sa propre expérience de magasinage. Cette derniére s’inscrit
alors dans le cadre d’une « meta shopping experience » (Antéblian, Filser et Roederer, 2013, p.
95), conduisant a relativiser la dichotomie classique entre commerce et e-commerce — entre «

shopping experience » et « e-shopping experience » (Badot et Lemoine, 2013).

Sous-section 1. Explorer I’écart entre le cadre expérientiel marchand proposé par le
distributeur et le magasinage vécue par le chaland

Le cadre expérientiel marchand proposé par le distributeur fait écho au contexte
expeérientiel développé par Caru et Cova (2006, p.44) et defini comme « un assemblage de
stimulus (produits) et de stimuli (environnement, activités) propre a faire advenir une
expérience ». Dans le paradigme P-O-S* — dans lequel s’inscrit cette recherche doctorale —,
I’expérience vécue par I’individu recouvre la globalité des interactions des éléments Personne
— Objet — Situation, tandis que le cadre expérientiel se cantonne a la dyade Objet — Situation.

Ainsi, le distributeur ne propose pas des expériences de magasinage®” mais des cadres

% Le comportement du consommateur — son processus de décision d’achat en particulier — est le fruit d’une
interaction entre une personne (P), un objet/produit (O) et une situation (S). Fréquemment attribué a Punj et Stewart
(1983), le paradigme P-O-S était déja présenté explicitement par (Belk, 1974, 1975) dans son modéle S-O-R
(stimulus, organisme, réponse).

3% Les travaux utilisant cette approche sont nombreux notamment dans le champ de la distribution et de
I’expérience de consommation/magasinage (c.f. annexe 2 de I’article de Michaud-Trévinal et Stenger, 2018).
Certains de ces travaux soulignent 1’impact significatif des variables situationnelles sur les comportements, les
évaluations et I’attitude des consommateurs. Mais ils n’ont pas vocation a étudier la situation en tant que telle. En
effet et a ’instar de notre recherche, « Ce n’est ni [’objectif initial de Belk ni celui de Punj et Stewart (1983) qui
cherchent & concevoir un modéle explicatif du comportement du consommateur » (Michaud-Trévinal et Stenger,
2018, p.3).

37 L’expérience de magasinage est définie par analogie avec 1’expérience de consommation comme une interaction
réciproque entre un chaland (ou un groupe de chalands), un espace de vente (physique ou virtuel) et une pratique
de magasinage (Michaud-Trévinal, 2011, 2013). Comme le soulignent Bloch et Richins (1983), il convient de
garder a ’esprit que ces interactions n’aboutissent pas toutes a un achat. Ainsi, la pratique de magasinage ne prend
pas seulement en compte I’acte d’achat, mais aussi les activités et les comportements qui y sont associés pour
préparer, réaliser et/ou évaluer 1’achat (Comino, 2017). Nous ajoutons que I’expérience de magasinage vécue étant
personnelle et subjective, I’individu ’anticipe, la construit et la transforme (Arnould et Thompson, 2005).
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expérientiels marchands, qu’ils soient associés & un espace physique (& travers un magasin ou
un centre commercial par exemple) ou virtuel (site e-commerce), permanent ou séquentiel
(comme les marchés de plein air), parfois méme événementiel (comme les pop-up store ou les
foires) (Filser, 2002 ; Roederer, 2012). Les cadres expérientiels marchands, modelés et gérés
par le distributeur (Bézes, 2019 ; Caru et Cova, 2007) obéissent le plus souvent aux principes
d’enclavement, de sécurisation et de thématisation préconisés par Caru et Cova (2006) ou
encore Borghini et al., (2009). Ils doivent étre a la fois suffisamment stimulants pour que le
chaland ait envie de s’immerger dans le cadre experientiel marchand proposé (Filser, 2002 ;
Roederer et Schwarzberg, 2015) et suffisamment balisés pour que cette immersion soit facilitée
(Bezes, 2019 ; Bonnefoy-Claudet, Mencarelli et Lombart, 2015). Ainsi, les cadres expérientiels
marchands peuvent étre envisagés comme des propositions de valeur adressées aux clients avec
pour ambition de limiter leur butinage vers les espaces marchands concurrents (van Baal et
Dach, 2005 ; Heitz-Spahn, 2013).

La distinction entre cadre et expérience vécue permet de souligner 1’écart entre
I’intention du distributeur concernant le cadre expérientiel marchand qu’il propose et sa
réception par le chaland (Backstrom et Johansson, 2006 ; Roederer, 2012). Le distributeur qui
congoit et gere un cadre experientiel marchand ne peut qu’espérer que le consommateur s’y
immergera. L’expérience de magasinage est en effet idiosyncratique (Roederer, 2008, 2012) et
déjoue souvent les schémas préétablis (Antéblian, Filser et Roederer, 2013). Comme le
précisent Verhoef et al. (2009, p.32), le magasinage émerge des interactions du chaland « non
seulement avec les éléments que le distributeur contrdle (service, atmosphere, assortiment,
prix), mais aussi avec des éléements hors de son contréle (influence des tiers, motifs du
magasinage) ». Ces éléments hors de contrdle du distributeur prennent une importance
croissante lors d’une expérience de magasinage digitalisé ou la notion d’interaction est
hypertrophiée (Badot et Lemoine, 2013). Les interactions ne se limitent ainsi plus a celle entre
I’objet et I’espace marchand délimité par un magasin physique ou une boutique en ligne. Elles
s’étendent a tous les canaux de communication et de distribution rendus disponibles par le
distributeur, mais aussi a toutes les relations propres au chaland, que ce soit avec des pairs,
d’autres chalands ou des concurrents (Ailawadi et Farris, 2017 ; Lemon et Verhoef, 2016a ;
Verhoef, Kannan et Inman, 2015). Le chaland n’est ainsi plus seulement un réceptacle se
limitant simplement a accepter ou refuser le cadre marchand proposé. C’est a lui qu’il revient
de constituer sa propre expérience de magasinage en combinant (ou non) ses ressources

digitales a celles fournies par le distributeur (Arnould et Thompson, 2005 ; Cova et Cova,
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2009). Véritable intégrateur de ressources, il est ainsi susceptible de participer activement a la
création®® de valeur avec les entreprises (Vargo et Lusch, 2004, 2008, 2016) ; activité
particuliérement propice & 1’expression de la figure du consommateur-producteur®® . Qui plus
est, si la digitalisation du commerce de détail peut ainsi contribuer a ce que le chaland ne
s’immerge pas, ou a sa guise, dans le cadre marchand proposé par le distributeur, en parallele,
ce sont parfois les technologies et services digitalisés que le distributeur propose — autrement
dit, le cadre expérientiel marchand digitalise — qui font 1’objet d’une résistance du chaland
(Bézes, 2019 ; Mani et Chouk, 2018).

Explorer les dimensions du magasinage vécu par le chaland

Le cadre expérientiel marchand mis en place par le distributeur ne suscite jamais
exactement la méme expérience chez tous les chalands. Pour Antéblian, Filser et Roederer
(2013, p.94), « Il existe un degré d’idiosyncrasie inhérent au vécu qui rend chaque expérience
unique ». En effet, si I’expérience est strictement contingente au contexte et au sujet qui la vit,
son idiosyncrasie discrédite les stratégies expérientielles qui prétendent I’orchestrer (Roederer,
2008, 2012). Alors que cette affirmation rend le contenu de 1’expérience difficile a appréhender,
des recherches ont toutefois permis de dégager des dénominateurs communs a toute expérience,
au-dela de I’hétérogénéité des situations et des sujets. Les conceptualisations proposées
respectivement par Roederer*® (2012) et Michaud-Trévinal et Stenger (2014) contribuent & une
compréhension affinée du vécu, mettant en exergue plusieurs dimensions constitutives de
I’expérience de magasinage physique et en ligne*'. Si ces recherches apportent des clefs pour
mieux comprendre I’expérience de magasinage, elles se limitent & la sphére physique ou en
ligne du magasinage et opérent ainsi une dichotomie entre la « shopping experience » et le « e-

shopping experience ».

Cette lecture compartimentée se retrouve également dans de nombreuses recherches en

comportement du consommateur qui offrent un compte rendu sur un aspect spécifique de la

38 mais aussi potentiellement a la destruction de valeur (Collin-Lachaud et Longo, 2018 ; PIé et Chumpitaz Caceres,
2010).

39 Les appellations « prosumer » ou « co-producteur » sont également présentes dans la littérature Marketing (e.g.
(Ritzer et Jurgenson, 2010 ; Vernette et Tissier-Desbordes, 2012).

40 Notons que Flacandji et Krey (2020) reprennent en partie cette conceptualisation pour proposer une
conceptualisation du souvenir de I’expérience de magasinage autour de 7 dimensions : cognitive ; affective ;
sensorielle ; physique ; sociale ; symbolique ; temporelle.

41 pour Badot et Lemoine (2013), I’expérience de magasinage (physique) ne differe de I’expérience de magasinage
en ligne que « par [’espace de ’expérience. L une est vécue dans un lieu physique (magasin, centre commercial,
parc d’attraction, espace culturel, foire, salon, pop-up shops, etc.), [’autre sur un ordinateur fixe, portable, une
tablette ou un smartphone ».
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digitalisation, tels que I’utilisation des technologies mobiles (Andrews et al., 2016), la
digitalisation des magasins (Bezes, 2019 ; Fornerino, Rivet et Reghem, 2018), la relation
consommateurs — objets connectés (Novak et Hoffman, 2019) ou encore les médias sociaux
(e.g. Coutant et Stenger, 2013 ; Stenger et Coutant, 2017). Ce morcelement du digital apparait
pourtant inadéquat car en décalage avec les perceptions et les comportements des
consommateurs (Badot et Lemoine, 2013). Ces derniers se sont appropriés cet espace « de libre-
service élargi » (Vanheems, 2013, p.44), n’hésitant plus a naviguer d’un canal a un autre,
multipliant, a leur guise, les allers et retours entre les espaces virtuel et réel (Becker et Jaakkola,
2020 ; Heitz-Spahn, 2013, 2014 ; Picot-Coupey et al., 2021). S’ils constituaient des exceptions
il y a de cela quelques années, ces parcours de magasinage hybrides ou « cross-canal, plus ou
moins complexes, mélant virtuel et réel jusque dans les points de vente, sont désormais

majoritairement adoptés par les consommateurs » (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016, p.2).

Dans ce contexte, nous prenons appui sur les travaux de Hagberg, Sundstrom et Egels-
Zandén (2016, p. 1) lorsqu’ils invitent a poursuivre les recherches sur « les transformations
plus globales de la digitalisation ». Cela implique pour nous de ne pas morceler la digitalisation
du commerce de détail et de porter un regard holistique sur les technologies digitales auxquelles
sont confrontés les chalands. En regardant au-dela d’une technologie spécifique, nous faisons
également écho aux propos de Badot et Lemoine (2013) lorsqu’ils soulignent la nécessité de
dépasser le paradigme dichotomique « shopping experience vs e-shopping experience » au
profit du paradigme ubiquitaire ; I’ubiquité*? du magasinage consistant & pouvoir acquérir des
biens ou service n’importe ou, n’importe quand et par n’importe quelle interface physique ou
virtuel - Any Time, Any Where, Any Device (ATAWAD) — (Badot et Lemoine, 2013a ; Wang,
Malthouse et Krishnamurthi, 2015).

Sous-section 2. Du paradigme dichotomique du magasinage au paradigme
ubiquitaire

Ces derniéres années, les recherches qui traitent du magasinage dans un cadre marchand
digitalisé ont mis en évidence une imbrication croissante des canaux de distribution et de
communication dans des parcours de magasinage de plus en plus complexe (Frasquet, leva et
Ziliani, 2021 ; Lemon et Verhoef, 2016a ; Wagner, Schramm-Klein et Steinmann, 2018). De
tels parcours qualifiés de « cross-canal » (Collin-Lachaud et VVanheems, 2016 ; Krey, Picot-
Coupey et Cliquet, 2022 ; Picot-Coupey et al., 2021 ; Stenger, Garcia-Bardidia et Bailly, 2022)

42 Okazaki et Mendez (2013) proposent une conceptualisation basée sur quatre dimensions de 1’ubiquité :
continuité et simultanéité ; immédiateté et vitesse ; portabilité et mobilité ; consultabilité et accessibilité.
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évoquent un magasinage dans lequel le « cybershopper » (Vanheems, 2009, p.48) prolonge ou
finalise un achat en magasin physique, initié au sein de 1’espace virtuel (Flavian, Gurrea et
Orus, 2019 ; Santos et Gongalves, 2019 ; Timoumi, Gangwar et Mantrala, 2022). L’inverse est
également possible, I’initialisation du parcours de magasinage pouvant se faire hors ligne et se
concrétiser en ligne (Flavian, Gurrea et Orus, 2020). Ces comportements respectivement de
« Webrooming » ou « Showrooming » (Fernandez, Pérez et Vazquez-Casielles, 2018) attestent
des possibilités d’allers et retours entre les espaces virtuels et réels du chaland, au gré de ses
envies. Dans cette logique, le magasinage est abordé comme une démarche séquentielle
composée d’étapes successives (les recherches d’information, la réservation et la commande,
I’acte d’achat) se déroulant chacune dans une sphere différente (1’espace marchand physique et
virtuel). Si cette démarche séquentielle renvoie « a des comportements largement éprouvés par
les magasineurs » (Comino, 2017, p.76), force est constater qu’elle demande aujourd’hui a étre
dépassée. Témoin de la diversité croissante des parcours empruntés par le chaland au cours du
magasinage (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016), la recherche aliment cette remise en cause en

insistant sur :

- Le caractére simultané des interactions. Ayant le loisir de combiner I’ensemble des

ressources mises a sa disposition, le chaland développe de nouvelles compétences qui
transparaissent dans son agilité a naviguer simultanément dans les spheres virtuelles et
réelles (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016a ; Kessous et al., 2019 ; Luceri et al., 2022).
L’expérience vécue n’est plus alors strictement linéaire mais maillée (Picot-Coupey,
Huré et Michaud-Trévinal, 2018) grace a des canaux de distribution et de
communication qui se complétent et s’enrichissent mutuellement*® (Badot et Lemoine,
2013a; Picot-Coupey, Huré et Piveteau, 2016 ; Roggeveen, Grewal et Schweiger,
2020). A ce sujet, le mobile semble constituer aujourd’hui une pierre angulaire de ces
deux spheres puisqu’il offre la possibilité a son utilisateur de recevoir une information
et d’effectuer des taches dans pratiquement n’importe quel endroit et n’importe quand
(Melumad et Pham, 2020) ; décuplant les maniéres de concevoir des expériences d’achat
cross-canal voire méme, ubiquitaire (Lemon et Verhoef, 2016). La démocratisation de

I’'usage du mobile dans I’espace marchand physique et virtuel amene a investiguer plus

43 Cela implique pour les distributeurs et les autres acteurs du marché une organisation des canaux de distribution
et de communication qui ne soit plus congue en « silos », mais une congruence et une complémentarité des canaux,
tant au plan de la fluidité que de la cohérence (Ben Mimoun, Lancelot-Miltgen et Slama, 2022 ; Kuehnl, Jozic et
Homburg, 2019).
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en profondeur la mobilisation simultanée des canaux (Collin-Lachaud et Vanheems,
2016).
- Ladiversification des acteurs. Synonyme de liberté d’achat et de pouvoir face aux offres

commerciales, le magasinage cross-canal engendre une transformation disruptive de la
relation du chaland avec ’enseigne — mais aussi d’autres acteurs du marché — et ses
représentants que sont notamment les vendeurs (Vanheems, 2013). Lorsqu’il s’appuie
sur les technologies digitales, le chaland requiert de moins en moins I’aide des vendeurs
dans son expérience de magasinage (Grewal, Roggeveen et Nordfélt, 2017) et se
concentre sur d’autres aspects tels que leur convivialit¢ ou leur simple présence
(Verhagen, Dolen et Merikivi, 2019). Au-dela de la relation avec le personnel de vente,
certaines recherches s’attardent particuliérement sur la volatilité et I’opportunisme de
’acheteur. A travers son comportement de « free-riding »* (van Baal et Dach, 2005b ;
Chou et al., 2016 ; Heitz-Spahn, 2013), le chaland semble favoriser de plus en plus des
parcours de magasinage multi-enseignes, répartissant ses achats sur plusieurs d’entre
elles (Nam et Kannan, 2020 ; Rapp et al., 2015).

- Le morcellement de I’expérience de magasinage. L’intégration des technologies
digitales dans le commerce de détail est associée a une réduction des codts de
commutations auxquels se heurte le chaland lorsqu’il ou elle souhaite changer
d’enseigne (Herhausen et al., 2019 ; Siebert et al., 2020). En conséquence, le chaland
est amene plus facilement a mobiliser les différents canaux physiques et virtuels, se
déplagant librement de I’un a I’autre. Cette libre navigation modifie fondamentalement
les contraintes spatiales et temporelles de I’expérience de magasinage dans la mesure
ou la complémentarité des canaux permet une accessibilité de 1’offre 24h/24, 7j/7,
depuis le confort de son domicile, au bureau ou en magasin (Hult et al., 2019 ; Li et al.,
2015). En s’intéressant tout particuliérement au vécu de 1’acheteur, Collin-Lachaud et
Vanheems (2016, p.1) révélent que 1I’expérience cross-canal est percue comme fluide et
« sans-couture ». En outre, cette expérience de magasinage se confond assez largement
avec d’autres activités du quotidien telles que se restaurer ou discuter avec des proches.
Dans le méme temps, ¢’est ce méme ancrage dans la vie quotidienne des individus qui
améne Michaud-Trévinal et Stenger (2018) a montrer une expérience de magasinage —
spécifiqguement en ligne et a domicile — fortement fragmentée et discontinue. Cette

fragmentation se caractérise par de courtes et nombreuses interruptions, des pauses dans

4 Défini par Heitz-Spahn et Filser (2014,p.6) comme « le fait qu’'un individu fréquente plusieurs enseignes
différentes pour réaliser son processus d’achat ».
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’activité de magasinage. Ainsi, si I’activité d’achat peut étre percue comme fluide par

le chaland, elle peut également étre realisée de facon fragmentée.

L’expérience de magasinage prend ainsi la forme d’une multitude de micro-expériences,
successives ou simultanées, prenant place dans des espaces virtuels ou réels (Collin-Lachaud et
Vanheems, 2016). L’expérience de magasinage s’inscrit alors dans le cadre d’une « meta-
shopping experience » (Antéblian, Filser et Roederer,2013, p.95), ce qui contribue notamment
a nourrir les réflexions sur le role actif et créatif du chaland (Cova et Cova, 2009) : considérant
les différents canaux hors lignes et en lignes comme des ressources proposeées par le distributeur
(Arnould, 1999), I’individu est libre de les assembler, de les combiner a sa guise avec ses
propres ressources pour se construire son expérience de magasinage sur-mesure (Collin-
Lachaud et Vanheems, 2016a; Hoyer et al., 2020 ; Kessous et al., 2019). Suivant cette
perspective, la digitalisation du commerce de détail ne se limite alors pas au simple cadre
marchand digitalisé¢ et propos¢ par 1’entreprise mais représente 1’ensemble de ressources —
notamment les technologies digitales — susceptibles d’étre mobilisées et combinées par le

chaland dans son expérience de magasinage (Ng et Wakenshaw, 2017).
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Résumé de la section 1 — Chapitre 1

Dans un premier temps, I’entrée par la question du comment le chaland mobilise
des technologies lors du magasinage nous permet de mettre en exergue, plusieurs
orientations empruntées par la recherche : I’écart entre le cadre expérientiel
marchand et I’expérience de magasinage (1) et les dimensions de I’expérience de
magasinage (3). Alors que la littérature est dominée par des recherches qui
morcélent le digital en mettant I’emphase sur une technologie spécifique (Comino
et Heitz-Spahn, 2020 ; Del Bucchia et al., 2021 ; Ziaie, ShamiZanjani et Manian,
2021), ces travaux académiques consacrés a la relation du chaland au digital nous
amenent a considérer les technologies digitales non pas chacune individuellement
mais plutdét comme un ensemble de ressources susceptibles d’étre mobilisées par
le chaland pour réaliser ses achats (Ng et Wakenshaw, 2017). Un chaland libre de
les imbriquer, de les combiner a sa guise avec Ses propres ressources pour se
constituer sa propre expérience de magasinage (Collin-Lachaud et VVanheems,
2016). Cette derniere s’inscrit alors dans le cadre d’une « meta shopping
experience » (Antéblian, Filser et Roederer, 2013, p. 95), conduisant a relativiser
la dichotomie classique entre « shopping experience » et « e-shopping experience
» (Badot et Lemoine, 2013) et, plus généralement, le morcélement du digital. Cette
analyse de la littérature souligne ainsi la nécessité de dépasser les limites d’une
lecture compartimentée, c’est-a-dire focalisée sur une technologie spécifique
(Comino et Heitz-Spahn, 2020 ; Del Bucchia et al., 2021), et de porter un regard
holistique sur I’ensemble des technologies digitales auxquelles sont confrontés les

chalands (Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén, 2016).
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Section 2. Pourquoi le chaland mobilise (ou non) des technologies lors du
magasinage

Motivées par 1’observation d’une utilisation trés diverse des technologies digitales au

cours de I’expérience de magasinage, d’abondantes recherches en marketing se sont interrogées
sur les raisons qui poussent les chalands a s’en saisir (e.g. Brusch et Rappel, 2020 ; Liu et al.,
2019 ; Perry, 2016 ; Shankar et al., 2021). Du Technology Acceptance Model (Davis, 1989 ;
Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989) a la Theory of Reasoned Action (Fishbein et Ajzen, 1975),
en passant par la Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), I’Innovation Diffusion Theory
(Rogers, 1962, 2010) ou encore les Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(Venkatesh, Thong, et Xu, 2012 ; Venkatesh et al., 2003), des modeles théoriques® ont ainsi
¢été développés en Systéme d’Information pour comprendre et expliquer les comportements
individuels d’adoption®® et d’utilisation des technologies (Benbasat et Barki, 2007 ; Venkatesh,
Thong, et Xu, 2012). Ces modeles théoriques ont largement dépassé les frontieres originelles
de la recherche en systemes d’information, pour étre mobilisés, approfondis et adaptés dans
d’autres domaines tels que le marketing (Hérault et Belvaux, 2014). Si Atarodi, Berardi et
Toniolo (2019) mettent en lumiére le nombre trés important de facteurs (ou variables) qui a été
développé depuis 30 ans a I’issue de I’utilisation de ces modeles, notre analyse de la littérature
nous amene a regrouper les principaux facteurs (ou variables) en trois catégories, au regard de
notre problématique. Une premiére catégorie retient ainsi les avantages, les bénéfices percus,
les sources de valorisation... Autrement dit les réactions positives que suscite I’utilisation des
technologies digitales au cours du magasinage (sous-section 1). Bien que la littérature semble
dominée par des recherches qui présentent principalement la digitalisation comme une source
d’avantages pour les chalands, une minorité de chercheurs s’est néanmoins intéressée aux
perceptions négatives (sous-section 2). Ces réactions positives et négatives manifestent ainsi
I’attitude du chaland a I’égard des technologies digitales. Or, Filser (1994) et bien d’autres
chercheurs qui ont étudié la relation des consommateurs au digital (e.g. Dabholkar et Bagozzi,
2002 ; Dhir et al., 2021 ; Girandola et Fointiat, 2016) ont souligné 1’écart entre attitude et

45 Nous proposons en annexe B une synthése de ces modeles théoriques.

6 Dans la littérature, I’adoption a majoritairement été assimilée a I’acte d’achat (Riviére, 2015). Toutefois, cette
définition jugée simpliste a fait ’objet dune remise en cause et deux approches ont émergé pour définir I’adoption.
Ici, la nature de la technologie/innovation intervient dans I’approche a retenir (Cestre, 1996). Si la
technologie/innovation est un produit de consommation courante, Onkvisit et Shaw (1989) insistent sur la nécessité
d’achats répétés pour qu’il y ait véritablement adoption. Pour les biens durables, Rogers (2010) considére que
I’adoption se prolonge au-dela de ’achat d’une technologie/innovation, a travers son utilisation. En Marketing,
Shih et Venkatesh (2004) ont mis en avant la complémentarité des concepts d’adoption et d’utilisation dans un
modele de diffusion de I’utilisation des innovations technologiques.
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comportement d’utilisation. Ce constat nous conduit a présenter une troisiéme catégorie de
variables qui se concentrent sur le role de la catégorie de produits achetés et des caractéristiques
individuelles du chaland ; variables de controle a la fois avancées dans la littérature et

émergentes dans notre recherche qualitative (c.f. chapitre 6).

Sous-section 1. Interroger les réactions positives manifestant Pattitude des chalands
a l’ésard des technologies digitales

L’examen de la littérature nous ameéne a mettre en exergue plusieurs orientations
empruntées par la recherche pour rendre compte des réactions positives qui manifeste I’attitude
a1’égard des technologies digitales. Une premiere approche a retenu les attributs « utilitaristes »
liés au digital comme déterminants clés a la base de son appropriation par ’individu (1). Un
élargissement a ensuite été proposé pour opposer ces attributs « utilitaristes » a des attributs
« hédoniques » (2). Enfin, des travaux plus contemporains remettent en cause cette dichotomie

et adoptent une vision plus holistique des réactions que suscitent les technologies digitales (3).

La perception utilitariste des technologies digitales

Parmi les nombreux modeles qui ont été développés avec pour ambition d’interroger et
d’identifier les déterminants de 1’adoption et de 1’utilisation des technologiques digitales, le
Technology Acceptance Model (TAM) revient de maniére récurrente dans les recherches,
notamment en marketing (Ashraf, Thongpapanl et Auh, 2014 ; Belk, Weijo et Kozinets, 2021).
Le modele TAM, comme ses extensions (e.g. Venkatesh, Thong, et Xu, 2012), repose sur
I’hypothése que 1’acceptation d’une technologie par le consommateur est largement dépendante
de la perception qu’il a de son utilité. Cette derniére renvoie a 1’avantage présumé que la
technologie offre a 1’individu pour améliorer sa performance dans la réalisation d’une tache
donnée (Davis, 1989 ; Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989). Dans le cas du magasinage, il s’agit
d’apprécier dans quelle mesure le recours aux technologies digitales est per¢u comme
susceptible de faciliter les achats (Adapa et al., 2020 ; Eger et al., 2021 ; Hureé, Picot-Coupey
et Ackermann, 2017). Que ce soit a travers une application mobile (e.g. Agrebi et Jallais, 2015 ;
Jiang, Wang et Yuen, 2021), un site e-commerce (e.g. Anshu, Gaur et Singh, 2022), une armoire
virtuelle intelligente (e.g. Perry, 2016) ou encore une Self-service Technology en magasin (e.g.
Kaushik et Rahman, 2015), les chalands associent le digital & une diminution du temps passé et
des efforts fournis, a des déplacements limités, a des économies d’argent, etc. (Adapa et al.,
2020 ; Gourmelen et Lallement, 2016 ; de Kerviler, Demoulin et Zidda, 2016 ; Picot-Coupey
et al., 2009 ; Sit, Ballantyne et Gorst, 2022 ; Wagner, Schramm-Klein et Steinmann, 2017).
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Notons la similitude entre 1’utilit¢ pergue du Technology Acceptance Model et
I’avantage relatif de 1’Innovation Diffusion Theory de Rogers (1962, 2010). Bien que chacun
des modeles théoriques decrits précedemment utilise des terminologies différentes, leurs
variables respectives sont relativement semblables (Tamilmani et al., 2021). Plus généralement,
diverses terminologies sont utilisées dans les recherches pour désigner cette perception
utilitariste des technologies digitales, comme la variable « utilitaire » (e.g. Picot-Coupey et al.,
2021 ; Zheng et al., 2019), « économique » (e.g. Antéblian, Filser et Roederer, 2013) ou
« d’efficacité » (e.g. Puntoni et al., 2021). Si la terminologie change, ces variables se rejoignent
dans I’idée de refléter la capacité de la technologie a améliorer la performance du chaland.
Toutefois, cette amélioration de la performance ne se limite pas toujours aux gains monétaires,
de temps et d’efforts*’ lors du magasinage, et intégre parfois d’autres éléments liés a la

personnalisation et I’empowerment (Reinartz, Wiegand et Imschloss, 2019) :

- La personnalisation. L’intégration croissante des technologies dans le commerce de

détail a considérablement réduit les colits de collecte, d’analyse et de stockage des
données sur le chaland (Bleier, Goldfarb et Tucker, 2020 ; Cui et al., 2020). Les avis
partagés sur un site en ligne, les activités sur les réseaux sociaux numeériques,
I’utilisation d’objets et services intelligents, la géolocalisation... Ces données
numeériques permettent bien plus que de simplement accorder le nom du client sur les
messages promotionnels ; elles favorisent une adaptation en temps réel des messages,
produits et services aux préférences des clients (Kalaignanam, Kushwaha et Rajavi,
2018). Ces derniers profitent des nombreux avantages liés a la personnalisation de
I’information dans leur magasinage, réduisant le temps de recherche d’une offre et
prenant des décisions sur la base d’informations per¢ues comme pertinentes (Hess et
al., 2020 ; Jain, Paul et Shrivastava, 2021 ; Liu, Wang et Chen, 2021 ; Riegger et al.,
2021). Pour Reinartz, Wiegand et Imschloss (2019), il existe ainsi un lien étroit entre
les avantages de la digitalisation en termes de personnalisation et de gains (savings)
pour le chaland.

- L’empowerment®. Internet et les technologies digitales ont également changé les

relations — les relations de pouvoir, en particulier — entre le distributeur et le chaland,

47 Egalement nommé « commodité » (Kelley, 1958), ces gains d’efforts englobent tout ce qui favorise un état
d’aisance physique ou mentale (Reinartz, Wiegand et Imschloss, 2019).

% Faute de terme frangais satisfaisant traduisant pleinement sa richesse conceptuelle, I’anglicisme
« empowerment » est largement répandu au sein de la littérature francophone (Fayn, des Garets et Riviere, 2019).
Il fait référence & un processus dynamique soit de prise de pouvoir par un acteur ou un groupe d’acteurs
(« enpouvoirement » qui désigne l’accés, la prise et l'augmentation de pouvoir, «[’autonomisation »,
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modifiant le rapport de force en faveur de ce dernier (Doherty et Ellis-Chadwick, 2010).
Le chaland a ainsi de nouvelles opportunités de discuter, de poser des questions,
d’obtenir I’opinion d’autres individus... Et donc d’accéder a des informations,
indépendamment du cadre proposé par le distributeur (Eigenraam et al., 2018). Pouvant
combiner ses propres ressources*® avec celles mises a disposition par 1’organisation, ils
acquierent de nouvelles connaissances qui conduisent les individus a « participer par
leurs compétences a un mouvement de prise de pouvoir sur leur consommation et par
Ia méme a étre des consommateurs » (Cova et Cova, 2009, p. 96). En simplifiant la prise
de parole des chalands et leur regroupement en cercles de supporters ou d’opposants,
les technologies digitales facilitent la confrontation d’expériences, la comparaison des
propositions, I’agrégation des savoirs et, le cas échéant, ’engagement pour soutenir ou
s’opposer aux initiatives ou a la stratégie d’une entreprise (Fayn, des Garets et Riviére,
2019). Cette montée en puissance est particuliérement visible sur les réseaux sociaux
numériques : les expériences que les membres partagent forment un flux continu
d’informations, ressource intarissable au service des chalands pour s’approprier une
marque, la promouvoir, la manipuler ou 1’attaquer (Demangeot, Sankaran et Tagg,
2019 ; Fayn, des Garets et Riviere, 2019). Sur ce dernier point, les formes digitales
d’opposition sont variées : posts ou commentaires négatifs, appel au boycott, pétition
en ligne, création de compte ou page de résistance, parodie de site, etc (Holt, 2002 ;
Kozinets et al., 2010). Plus généralement, 1’utilisation des technologies digitales est
fréquemment associée a 1’idée d’un chaland, autrefois cible passive, devenu un agent
économique avisé et actif. Actif car la digitalisation a augmenté considérablement les
occasions pour le chaland de participer a la coproduction de services (Anshu, Gaur et
Singh, 2022 ; Kozinets et al., 2010 ; Wathieu et al., 2002) ; choisissant et customisant
les biens et services qu’il consomme, et rejetant ceux qu’il ne veut pas (Auh et al.,
2019)*°. En somme, plus les chalands peuvent combiner d’informations pertinentes
(personnalisation), plus ils obtiennent de pouvoir pour choisir et acheter un produit
(empowerment), et mieux ils peuvent tirer des bénéfices monétaires, de temps et/ou

d’efforts (gains) lors du magasinage (Reinartz, Wiegand et Imschloss, 2019).

« [’émancipation »), et/ou soit d’acquisition de compétences (« habilitation », « capacitation ») pour agir sur les
conditions auxquelles il est confronté (Tiu Wright, 2006).

49 Dans le cadre de cette recherche doctorale, les ressources propres au chaland renvoient aux possibilités, aux
moyens (technologiques) dont il dispose et qu’il intégre a ses pratiques de magasinage.

50 Ces éléments font écho a figure du consommateur-producteur développé dans la premiére section (c.f. p.49).
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Face a la difficulté de manipuler un grand nombre de variables, une majorité des
recherches a privilégié cette perspective utilitariste (gain, pouvoir et/ou personnalisation)
comme composante principale — voir unique — constituant I’attitude a 1’égard d’une technologie.
Cependant, certains chercheurs ont fait valoir que cette économie de composantes est également
un inconvénient, limitant I’inclusion d’éléments supplémentaires qui pourraient intervenir dans
la formation de I’attitude des chalands a 1’égard des technologies (Venkatesh, Thong, et Xu,
2012), notamment celles rencontrées dans le commerce (Kleijnen, de Ruyter et Wetzels, 2007).
Ainsi, une des contributions les plus significatives aux lacunes de ces modeles d’adoption d’une
technologie est la prise en compte d’attributs hédoniques (Babin, Darden et Griffin, 1994 ;
Kulviwat et al., 2007 ; Picot-Coupey et al., 2021 ; van der Heijden, 2004).

L élargissement aux attributs hédoniques

Quelques années apres la publication de leur Technology Acceptance Mode (année), les
auteurs Davis, Bagozzi et Warshaw (1992) ont apporté une contribution majeure a I’analyse
des antécédents de 1’utilisation des technologies en proposant, a partir de deux études
quantitatives, une typologie des motivations d’utilisation d’un ordinateur. A partir d’une
reconnaissance de la dualité des motivations a la fois utilitaires et hédoniques, un important
courant de recherches s’est développé afin d’inventorier 1’ensemble de ces bénéfices distincts
de la fonction utilitaire des technologies digitales (Childers et al., 2001 ; Holdack, Lurie-
Stoyanov et Fromme, 2022 ; Lee, Fiore et Kim, 2006 ; van der Heijden, 2004). En conséquence,
Van der Heijden (2004) a proposé une nouvelle variable pour prédire ’intention d’utiliser des
technologies : le plaisir percu. Ce dernier se réfere au degré selon lequel I’utilisation d’une
technologie spécifique est agréable en tant que telle. En incorporant le plaisir percu au
traditionnel Technology Acceptance Model, Van der Heijden (2004) postule que la facilité
d’utilisation pergue affecte I’attitude a 1’égard de la technologie a travers 1’utilité percue et le
plaisir pergu. En d’autres termes, a mesure que la facilité d’utilisation per¢ue augmente, 1’utilité

percue et le plaisir percus sont renforces.

Reprenant les contributions de ce modeéle, des chercheurs ont validé les relations entre
les construits et établi la possibilité d’une motivation hédonique a I’usage du digital, notamment
lors d’une expérience de magasinage (Domina, Lee et MacGillivray, 2012 ; Ha et Stoel, 2009 ;
Pantano et Naccarato, 2010 ; Rese, Ganster et Baier, 2020). Lorsqu’il est confronté a une
nouvelle technologie, le chaland peut étre amené a la manipuler pour satisfaire sa curiosité

(Chang et Chen, 2021). Mais au-dela d’une premiére expérience sous le prisme de la
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découverte, les distributeurs engagent d’importants efforts pour rendre le quotidien des achats
plus agréable et ludique (Poncin et al., 2017). Cela passe notamment par 1’offre constante de
technologies avec lesquelles le chaland peut interagir et s’épanouir dans son expérience de
magasinage, tels que le Site Web (Li, Daugherty et Biocca, 2001), les applications mobiles
(Zheng et al., 2019) ; les bornes interactives (Lao et Vlad, 2018), la Réalité Augmentée
(Holdack, Lurie-Stoyanov et Fromme, 2022) ou encore les smart magasins® (Chang et Chen,
2021).

L’intégration des attributs hédoniques dans la constitution de I’attitude a I’égard du
digital fait ainsi écho a la prise en compte d’une motivation récréationnelle lors de I’expérience
de consommation (Holbrook et Hirschman, 1982) et de I’expérience de magasinage identifiées
depuis longtemps par la littérature (Babin, Darden et Griffin, 1994 ; Martineau, 1957 ; Tauber,
1972).

La prise en compte des interactions sociales

Une caractéristigue commune a de tres nombreuses recherches consacrées depuis une
trentaine d’années aux antécédents de I’adoption/l’utilisation de technologies lors du
magasinage consiste a retenir une dichotomie des motivations : utilitaire vs hédonique (Bruner
et Kumar, 2005 ; Childers et al., 2001 ; Cruz-Cérdenas et al., 2021 ; Picot-Coupey et al., 2021 ;
Scarpi, Pizzi et Visentin, 2014). Il convient pourtant de souligner qu’approcher de maniére
duale les antécédents peut s’avérer excessivement réducteur. Les travaux de Ha et Stoel (2009)
sur I’e-commerce et de Manis et Choi (2019) sur la realité virtuelle montrent ainsi que 1’utilité
percue est compatible avec le plaisir percu dans la formation de I’attitude du chaland a 1’égard
des technologies et de son intention de les utiliser pour faire ses achats. Ces deux recherches
vont méme plus loin en soulignant que la tendance d’un individu a rechercher le plaisir via des
expériences divertissantes et amusantes lors de ses achats joue un réle considérable dans la
perception de I’utilité de la technologie. Le phénoméne inverse est observé par Flavian et al.
(2019, p.4) dans leur analyse du webrooming et de son influence sur le sentiment de confiance

et d’intelligence des consommateurs : « Dans une perspective utilitaire, le sentiment d’achat

1 A I'image d’Amazon Go, BingoBox ou les magasins « autonomes » d’Auchan ou de Carrefour, les smart
magasins offrent aux chalands des services d’achat 24h/24 sans la présence d’employés. Concernant le processus
d’achat, un client doit scanner le QR code via I’application sur son téléphone portable pour s’inscrire et entrer dans
le magasin. Les capteurs et caméras présents dans le magasin permettent de suivre a la trace les articles et le client.
Avant que ce dernier ne quitte le smart magasin, les scans a la caisse de paiement vérifient automatiquement les
produits sélectionnés et prélevent les frais sur le portefeuille électronique (e-wallet) du client. A partir des données
collectées, le smart magasin peut également proposer des recommandations personnalisées aux clients avec
I’espoir d’améliorer 1’expérience d’achat (Chang et Chen, 2021).
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intelligent se fait sentir lorsque le consommateur paie un prix inférieur a son prix de référence
interne ou lorsqu ils réalisent des économies de temps et/ou d ‘effort (commodité). Ils éprouvent
du plaisir, de la fierté ou se considere « comme un gagnant » ». Ces résultats vont de pair avec
les travaux sur les technologies ambiantes de Kourouthanassis, Giaglis et Vrechopoulos (2007).
Les auteurs montrent ainsi que I’équipement d’un caddie avec une borne tactile apporte au
chaland plus d’efficience dans ses achats a travers la réception d’informations sur les produits
en rayon. Ce systéeme de guidage affecte positivement le sentiment de divertissement pendant

I’expérience d’achat.

Cette seconde approche dans la recherche des déterminants est donc caractérisée par une
prise de distance avec la typologie duale utilitaire-hédonique jugée trop restrictive. Qui plus est,
elle se caractérise également par la reconnaissance des interactions sociales comme autres
composantes susceptibles de favoriser une attitude positive a 1’égard des technologies digitales
(Koenigstorfer et Groeppel-Klein, 2012 ; Risselada, Verhoef et Bijmolt, 2014). Nam et Kannan
(2020) mobilisent le terme de «social shopping » pour décrire des expériences clients
d’aujourd’hui plus sociales, ou les technologies sont un moyen d’interagir avec d’autres acteurs
du marché (Collin-Lachaud et Diallo, 2021 ; Roederer, Ochs et Badot, 2020). Lors de leur
magasinage en ligne, les proches et les pairs peuvent participer au processus d’achat en étant
présents physiquement (Michaud-Trévinal et Stenger, 2018) ou en étant contactés par téléphone
ou via les réseaux sociaux (Levy et Gvili, 2015 ; Michaud-Trévinal et Stenger, 2018 ; Shankar
et al., 2016). Ces interactions sociales en ligne se couplent a des interactions dans 1’espace
physique (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016), offrant de nouvelles opportunités pour les
chalands de discuter, de poser des questions, de demander 1’avis d’autres consommateurs ;
autrement dit de recouper des informations sur les produits ou services désirés (Kannan et Li,
2017). Dans les parcours de magasinage cross-canal au caractere collectif, les chalands peuvent
coordonner leurs décisions entre eux, au sujet d’ou, quand et quoi acheter, en partageant des
informations via les nombreux points de contacts possibles (Lim, 2020 ; Yadav et al., 2013).
En complément des interactions avec d’autres consommateurs — membres du cercle proche ou
non — ce sont également les nouvelles formes d’interactions possibles avec le personnel en
contact® qui peuvent motiver ’utilisation des technologies digitales (Feenstra et Glérant-
Glikson, 2017 ; Gelderman, Ghijsen et van Diemen, 2011 ; Ouazzani et al., 2022).

52 Henriquez, Frisou et Filser (2019) privilégient la notion de « personnel en contact » a celle de « personnel de
vente », motivés par la mutation des fonctions dévolues a ce personnel par le point de vente.
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A travers notre revue de littérature, nous constatons que certaines réactions positives des
chalands a 1’égard de I’utilisation des technologies digitales sont théorisées de maniére
différente dans les travaux académiques. Par exemple, les gains (monétaires, de temps et
d’efforts), la personnalisation et 1’empowerment sont fréquemment « regroupés » sous une
perspective utilitariste (e.g. Reinartz, Wiegand et Imschloss, 2019), ou parfois dissociés et
analyseés individuellement (e.g. Kalaignanam, Kushwaha et Rajavi, 2018 ; Lapassouse-Madrid
et Vlad, 2016 ; Schweitzer et Simon, 2021). Si I’approche qui consiste a « regrouper » ces
composantes s’explique notamment par la difficulté de manipuler un grand nombre de variables
— en particulier dans une recherche quantitative —, cette recherche doctorale privilégie la
deuxiéme approche. Dans la recherche conceptuelle (c.f. chapitre 3), les recherches qualitatives
(c.f. chapitre 6) et quantitatives (c.f. chapitre 7) de cette these, nous faisons ainsi le choix de
séparer, de définir et de stabiliser chacune de ces réactions — positives comme négatives —autour
du théme, du sujet, de I’idée qu’il met en avant (Point et Fourboul, 2006). Ainsi, chacune des
réactions qui est présentée dans les chapitres suivants se distinguera les unes des autres par son
contenu respectif (Dumez, 2013) et permettra ainsi d’observer les éventuels liens existants entre

elles : par exemple, le lien hypothétique entre personnalisation et gains pour le chaland.

En outre, nous observons qu’une majorité des travaux académiques semble cautionner
I’ambition des enseignes de digitaliser le cadre expérientiel marchand, considérant et présentant
principalement les technologies digitales comme une source de bénéfices pour le chaland. Cette
posture «optimiste » est particulierement visible dans les recherches qui traitent des
antécédents de I’intégration de(s) technologie(s) dans 1’expérience de magasinage. Si ces
recherches sont particulierement riches, elles ne permettent pourtant pas de comprendre
pourquoi des technologies et services digitalisés que les distributeurs proposent sont parfois
ignorés, abandonneés ou font I’objet d’une certaine résistance de la part des clients (Bézes,
2019 ; Diallo et Collin-Lachaud, 2019 ; Mani et Chouk, 2018, 2021). Face a ce constat, des
recherches relativement récentes et moins nombreuses ont mis en évidence l’existence de
barriéres, de freins, de sacrifices, de risques... autrement dit des réactions négatives associées
par les chalands a I’utilisation des technologies digitales au cours de leur magasinage ; réactions

négatives que nous présentons dans la sous-section suivante.

Sous-section 2. Interroger les réactions négatives manifestant ’attitude des chalands
a I’égard des technologies digitales

Cette seconde sous-section est 1’occasion de développer et d’analyser plus avant les

réactions négatives qui manifestent 1’attitude des chalands a 1’égard des technologies digitales :
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les pertes de temps, de commodité et d’argent (1), I’intangibilité (2), le disesmpowerment (3),
I’intrusion dans la vie privée (4), les interactions sociales « déshumanisees » (5) et les

conséquences négatives sur la société et I’environnement (6).

Perte de temps, de commodité et d’argent

Si les individus adoptent souvent la technologie parce qu’ils y voient un moyen de
simplifier leur vie, dans le méme temps, quelques recherches en comportement du
consommateur ont souligné les lacunes des technologies quant a proposer des solutions et/ou
améliorer leurs pratiques de magasinage. Plus précisément, certains chalands ont I’impression
de passer plus de temps a magasiner et de fournir plus d’efforts lorsqu’ils mobilisent une
technologie (Aw et al., 2021 ; Feenstra et Glérant-Glikson, 2017 ; Lapassouse-Madrid et Vlad,
2016). Que cette derniére soit proposée en ligne ou en magasin, elle demande du temps et de
I’énergie lors de son utilisation, mais aussi pour comprendre comment bien 1’utiliser. Ce dernier
point souligne en particulier la complexité de la technologie qui se matérialise ainsi dans les
difficultés de compréhension de ses fonctionnalités et dans les difficultés de son usage ;
entrainant des codts cognitifs supplémentaires (de Bellis et Venkataramani Johar, 2020 ;
Feenstra et Glérant-Glikson, 2017 ; Nel et Boshoff, 2021).

Notons que ce manque — voire cette réduction — de performance associé au digital ne se
limite pas seulement aux cotts de temps et d’effort lors du magasinage, et intégre parfois des
pertes financiéres et monétaires. D’une part, les technologies et services digitalisés que
proposent les distributeurs représentent parfois un codt financier pour le chaland (Mani et
Chouk, 2021). Ce coit financier peut étre lié a I’achat de la technologie ou a son utilisation :
par exemple, le service de livraison & domicile Uber eats integre des frais de services et de
livraison lors de I’achat d’un repas ou d’'une commande de courses. D’autre part, les achats via
une technologie — en particulier les achats en ligne — sont fréquemment associés a 1’idée
négative d’une potentielle perte d’argent, liée a la fraude a la carte de crédit, une erreur dans la
sélection d’un produit ou service, ou a des produits achetés qui sont défaillants (Antioco et
Kleijnen, 2010 ; Aw et al., 2021 ; Bezes, 2011, 2016 ; de Kerviler, Demoulin et Zidda, 2016 ;
Kushwaha et Shankar, 2013 ; Nel et Boshoff, 2021). Enfin, les gains monétaires supposés et
induits par I’intégration technologique semblent difficiles a affirmer : bien que les chalands
soient en capacité d’accéder et de comparer un nombre quasiment illimité d’offres, dans un
environnement digitalisé, ils sont également confrontés a des incitations marketing

démultipliées par le nombre d’interfaces digitales qu’ils rencontrent (Li et al., 2015 ; Montaguti,
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Neslin et Valentini, 2016). Ces incitations pourraient notamment expliquer pourquoi les clients
multicanaux dépensent généralement plus d’argent que les clients achetant uniquement en

magasin (Dholakia, Zhao et Dholakia, 2005 ; Timoumi, Gangwar et Mantrala, 2022).

L’intangibilité

La séparation spatiale et temporelle ente I’achat et la récupération des produits constitue
une autre composante négative signalée dans plusieurs recherches en comportement du
consommateur (Hult et al., 2019 ; Martin, Mortimer et Andrews, 2015). Alors qu’Internet et les
outils d’aide a la décision permettent de comparer et d’évaluer facilement des données
quantifiables — e.g. le poid, la taille, les attributs fonctionnels etc. — (Voorveld et al., 2016), de
nombreuses caractéristiques du produit ne peuvent pas étre numérisées : le goQt, I’odeur, le son
et le toucher ne peuvent étre que déduits a travers une interface digitale (Balasubramanian,
Raghunathan et Mahajan, 2005 ; Heng et al., 2018). Or, de nombreux chalands souhaitent faire
I’expérience de ce qu’ils envisagent d’acheter, et les stimuli olfactifs, visuels, tactiles etc.
peuvent fournir des informations précieuses sur les produits (Avery et al., 2012 ; Herhausen et
al., 2015). Cette constatation est particulierement vraie dans le cadre des achats de produits
alimentaires, ou il est difficile de convertir les représentations d’attributs hédoniques comme le
godt, I’odeur et le toucher (Petit, Velasco et Spence, 2019 ; Voorveld et al., 2016). Pour des
produits tels que la viande, les fruits et légumes, I’absence d’éléments multi-sensoriels peut
constituer un désavantage important, et peut expliquer pourquoi les achats alimentaires en ligne
sont moins répandus que ceux d’autres catégories (Campo et Breugelmans, 2015 ; Michaud-

Trévinal et Hérault-Fournier, 2017).

Disempowerment et perte d’autonomie et de liberté

Les chalands sont réputés avoir acquis davantage de liberté et de pouvoir sur leur
magasinage grace a la digitalisation du commerce de détail (Labrecque et al., 2013). Ainsi, les
technologies digitales apparaissent fortement associées par les chalands a une impression de
liberté générée par moins de contraintes (physiques, temporelles, spatiales) et plus d’autonomie
dans leurs choix concernant ou acheter, quand acheter et auprées de qui acheter (Collin-Lachaud
et Vanheems, 2016). Toutefois, une tendance émergente de la littérature marketing suggére une
vision plus contrastée de I’Empowerment du consommateur. Chouk et Mani (2017) et Mani et
Chouk (2018) ou encore Gourmelen et Lallement (2016) ont par exemple montré que
I’intégration croissante des technologies dans divers domaine de la vie quotidienne va de pair

avec I’impression des consommateurs d’une dépendance accrue a ces technologies et d’une
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réduction de leur autonomie. Plus spécifiquement dans le cadre des courses, Lapassouse-
Madrid et Vlad (2016) ont mené des entretiens semi-directifs auprés de consommateurs
responsables de I’approvisionnement de leur foyer. L’analyse des entretiens a permis de faire
émerger la-aussi des impressions négatives a 1’égard des technologies et relatives a la
perception de perte d’autonomie et de liberté lors du magasinage. Ces réactions négatives
associées a une perte d’autonomie et de liberté par les chalands se retrouvent également dans
les travaux academiques de de Bellis et Venkataramani Johar (2020) sur les systémes d’achat

autonomes®3.

Feenstra et Glérant-Glikson (2017) se sont quant a elles intéressées a la fois aux
réactions positives et négatives des chalands a 1’égard de 1’utilisation des Self-Service
Technologies en magasin. Les auteures mettent en lumiére que ’autonomie et la liberté sont
une composante bivalente pour les individus, supportant des possibilités de réactions positives
ou negatives. Cette conception bivalente se retrouve également dans la recherche de Schweitzer
et Simon (2021) : ces dernieres montrent que 1’utilisation des Self-Service Retail Technologies
est a la fois source d’Empowerment et de Disempowerment. Le Disempowerment se manifeste
par (1) ’injonction a utiliser la borne et a renoncer a I’interaction avec I’employé, entrainant
ainsi une réduction des capacités a choisir (Simon et Usunier, 2007); (2) 1’éventuelle
dégradation de statut dérivée du nouveau réle assigné aux consommateurs, car ils sont tenus
d’agir comme des employés et d’accomplir des activités qu’ils peuvent juger peu gratifiantes
(Wang et al., 2021) ; ou encore (3) I’incapacité a dominer la machine qui se traduit par la
frustrante nécessité de devoir solliciter ’assistance des salariés lors de 1’utilisation d’une « Self-

Service Retail Technology » (Nicod et Llosa, 2018).

Atteinte a la vie privée

L’intégration croissante des technologies dans 1’expérience du magasinage a conduit a
une collecte accrue d’informations personnelles sur le chaland et a ce que Cui et al. (2020)
présentent comme un immense défi pour le marketing a ’heure d’un commerce de détail
digitalisé. D’un c6té, la digitalisation a permis de mieux adapter les messages, les produits et
services aux préférences des clients (Kalaignanam, Kushwaha et Rajavi, 2018). D’un autre coté,
les progrés technologiques récents ont également considérablement accru les craintes des

individus quant au fait que les distributeurs et autres acteurs du marché pourraient abuser de

53 Les systémes d’achat autonomes sont définis par de Bellis et Johar (2020) comme « une technologie a laquelle
les consommateurs peuvent déléguer des parties substantielles du processus d’achat, y compris les décisions et
les tdches d’achat » (p.75).
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leurs informations personnelles (Aguirre et al., 2015). Le terme « effet Big Brother » est ainsi
employé par Mani et Chouk (2019) pour désigner cette impression croissante des chalands que
I’omniprésence des technologies contribue a un monde Orwellien dans lequel ils sont
constamment surveillés. Les chercheurs soulignent d’ailleurs I’influence significative de cet
« effet Big Brother » sur la résistance des chalands a 1’égard des technologies digitales dans un
contexte bancaire. Plus généralement, la protection de la vie privée est signalée comme 1’une
des plus grandes préoccupations des chalands dans de nombreuses recherches (Anshu, Gaur et
Singh, 2022 ; Bleier, Goldfarb et Tucker, 2020 ; Hérault et Belvaux, 2014 ; Inman et Nikolova,
2017 ; Pizzi et Scarpi, 2020 ; Portes, N’Goala et Cases, 2020 ; Riegger et al., 2021 ; Zeng et
al., 2021). Cette préoccupation découle généralement de trois dimensions : (1) la collecte des
informations personnelles, (2) leur contr6le et utilisation par les entreprises et (3) la
(mé)connaissance des pratiques de confidentialité (Deslée, 2021 ; Malhotra, Kim et Agarwal,
2004). Les travaux récents d’Ebbers et al. (2021) quant a eux, mettent en évidence une
taxonomie compléte des comportements de protection de la vie privée. Construite a partir d’une
revue de littérature itérative entre sciences de I’informatique, marketing, psychologie et droit,
cette taxonomie met en lumiére des comportements tels que 1’évitement de certains services qui
pourraient mettre en péril la vie privée (Lwin, Wirtz et Stanaland, 2016), ou encore la délégation
adoptée par les individus qui se sentent dépassés dans 1’utilisation d’internet et qui sont a la

recherche d’un support externe.

L’absence ou la « virtualisation » des interactions sociales

Des recherches antérieures sur les déterminants de 1’adoption et de 1’utilisation d’une
technologie suggérent que le besoin d’interaction humaine joue un réle important dans les
interactions homme-machine (Blut, Wang et Schoefer, 2016 ; Dabholkar et Bagozzi, 2002 ;
Fernandes et Oliveira, 2021 ; Lapassouse-Madrid et Vlad, 2016 ; Mani et Chouk, 2018).
Riegger et al. (2021) soulignent que les consommateurs associent les technologies & une
absence d’interaction humaine et sociale et des relations de plus en plus virtuelles, ce qui peut
les décourager dans I’adoption d’une technologie. Pour les chalands ayant un besoin élevé
d’interaction humaine, le magasin physique est une solution privilégiée — vis-a-vis des achats
en ligne — car il leur permet de rechercher de ’aide et des interactions auprés du personnel en
contact (Aw et al., 2021). Outre la famille et les amis, le personnel en contact représente une
source d’informations importante qui n’est souvent accessible que dans les magasins physiques
(Vanheems, 2013), bien que cela tende quelque peu a changer (Jing, 2018). Mais au-dela de

I’aide apportée lors du magasinage, certains chalands peuvent préférer interagir avec les
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employés non pas parce qu’ils les considerent comme une option plus efficace et fiable qu’une
technologie, mais simplement parce qu’ils apprécient la convivialité d’une interaction sociale
(Fernandes et Oliveira, 2021 ; Verhagen, Dolen et Merikivi, 2019). Ainsi, ils refuseront
d’utiliser les technologies et services digitalisés que proposent le distributeur parce que ces
derniers conduisent a une perte d’humanité (Schroll, Schnurr et Grewal, 2018). Cette
déshumanisation se manifeste dans les environnements virtuels, mais aussi dans les magasins
et autres lieux physiques dans lesquels le personnel en contact est remplacé dans diverses taches
par des Self-Service Technologies (Demoulin et Djelassi, 2016 ; Sharma, Ueno et Kingshott,
2021). En I’absence de présence et soutien social, les chalands sont en partie laissés a eux-
mémes lors du magasinage (Zhu et al., 2013) et ils peuvent évaluer la facilité d’utilisation et

I’utilité des technologies proposees de maniére négative (Blut, Wang et Schoefer, 2016).

Les conséquences néfastes pour la société et I’environnement

Les préoccupations envers I’environnement et la société sont 1’une des tendances de
notre société actuelle (Bertrandias et Elgaaied-Gambier, 2014 ; Séré de Lanauze et Lallement,
2018 ; Séré de Lanauze, Lallement et de Ferran, 2021). Ces préoccupations transparaissent
également dans le choix d’utiliser (ou non) des technologies digitales lors du magasinage. Dans
cette perspective, le remplacement du personnel en contact par des Self-Service Retail
Technologies est susceptible de renvoyer a 1’idée de destruction d’emplois liée au remplacement
des employeés en contact par des machines (Mencarelli et Riviéere, 2014 ; Schweitzer et Simon,
2021). En outre, les répercussions environnementales de la digitalisation du commerce de détail
émergent comme une source de préoccupation des consommateurs (Abaidi et Elgaaied-
Gambier, 2015 ; Collin-Lachaud et Longo, 2018). Ces derniers estiment que 1’utilisation des
technologies a une empreinte environnementale plus néfaste qu’il n’y parait : « je suis contre
parce que cela enleve du coté humain et puis ¢a enleve plein de ressources a la planéte, c’est
mauvais a long terme pour la planéte, on ne pourra pas tous vivre dans la hyper technologie... »

(verbatim tiré des entretiens menés par Lapassouse-Madrid et Vlad, 2016, p.50).

69



Tableau 2. Une synthese des apports de la littérature sur les réactions manifestant I’attitude
des chalands a I’égard des technologies digitales dans 1’expérience de magasinage

Eléments positifs Elements négatifs
» Gains de temps, d’efforts fournis et » Pertes de temps, d’efforts fournis et
d’argents dépensés d’argents dépensés

> Intangibilité des produits (ou de
certaines de leurs caractérisques)

» Empowerment » Perte d’autonomie et de liberté

> Personnalisation > Atteinte a la vie privée

> Plaisir et divertissement

» Renouvellement des interactions sociales | » Absence ou « virtualisation » des
interactions sociales

> Conséquences néfastes pour la société et
I’environnement

A travers ces deux sous-sections, nous mettons en lumiere le nombre important de
composantes qui peuvent étre constitutives de 1’attitude des chalands a I’égard des technologies
digitales (c.f. tableau 2). Ainsi, nombres de travaux académiques présentent principalement le
digital comme une source de bénéfices pour le chaland. Un autre courant de recherche, plus
minoritaire et récent, a quant a lui mis en évidence I’existence de composantes négatives percus
par les chalands. Par ailleurs, certains chercheurs ont étudié a la fois ces composantes positives
et négatives (e.g. Albors-Garrigos, 2020 ; Chaparro-Pelaez, Agudo-Peregrina et Pascual-
Miguel, 2016 ; Feenstra et Glérant-Glikson, 2017 ; Lapassouse-Madrid et Vlad, 2016 ;
Mencarelli, Riviére et Lombart, 2021). Toutefois, dans ces recherches, ces composantes sont
majoritairement considérées comme univalentes ; ¢’est-a-dire soit des composantes positives
(avantages, bénéfices, etc.), soit des composantes négatives (barrieres, freins, sacrifices, risques
etc.). A ces regards divergents, notre examen de la littérature nous améne a considérer une
conception bivalente des composantes de 1’attitude des chalands a 1’égard des technologies
digitales. S’appuyant sur les travaux d’Innocent et Frangois-Lecompte (2020) et de Mani et
Chouk (2021), cette conception bivalente soutient I’idée qu’une méme composante — i.e. sujet,
theme, idée, élément — supporte des possibilités de réactions positives et négatives. En d’autres
termes, sur une méme composante (e.g. temps, efforts et argents dépenseés), certains chalands
peuvent étre amenés a percevoir positivement 1’utilisation des technologies digitales lors du
magasinage (e.g. gains de temps, d’efforts et monétaires), alors que d’autres les percoivent

négativement (e.g. pertes de temps, d’efforts et monétaires).
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En outre, nous nous interrogeons sur la possibilité qu’un méme chaland puisse a la fois
percevoir positivement et négativement [’utilisation des technologies digitales lors du
magasinage. Récemment, des recherches en marketing, notamment francophones, ont affirmé
la possibilité de réactions ambivalentes a 1’égard du digital (e.g. (Ardelet et al., 2017 ; Flacandji
et Vlad, 2020 ; Helme-Guizon et Debru, 2020 ; Schweitzer et Simon, 2021). Si la « bivalence
» signifie qu’un sujet, objet, idée, ou élément peut engendrer des réactions positives et négatives
de la part des consommateurs, I’« ambivalence » s’en distingue en soutenant 1’idée qu’un méme
consommateur éprouve des réactions positives et négatives au sujet d’un sujet,objet, idée ou
élément (Mani et Chouk, 2021). Par exemple, Ardelet et al. (2017) soulignent que le
consommateur est en général partagé a 1’égard de I'utilité des objets connectés, opposant
I’impression positive que les objets connectés facilitent son quotidien et I’impression négative
qu’ils sont des gadgets inutiles et complexifient des taches simples. Flacandji et Vlad (2020)
montrent quant a eux que le chaland peut manifester une ambivalence a I’égard du téléphone
portable lors d’une expérience de magasinage, en évoquant par exemple les gains de temps que
son utilisation peut apporter mais aussi les pertes de temps. En conséquence, il nous semble
primordial d’inscrire notre recherche sous le prisme de 1’ambivalence pour identifier et
comprendre quelles sont les réactions positives, négatives ou ambivalentes des chalands a

I’égard des technologies digitales rencontrées dans leur magasinage.

71



Sous-section 3. Interroger les variables exogénes de Pattitude

Si la connaissance de I’attitude d’une personne a 1’égard des technologies digitales est
essentielle pour tenter de prédire son comportement, elle n’est cependant pas suffisante (Jiang,
Wang et Yuen, 2021 ; Solomon, 2018). La relation entre attitude et comportement effectif a
ainsi fait I’objet de questionnements (Venkatesh et Davis, 1996). En pratique, les chalands qui
ont une attitude globalement positive a 1’égard d’une technologie ne vont pas forcément
I’utiliser. A I’inverse, ils peuvent &tre amenés a utiliser une technologie tout en ayant une
attitude globalement négative a son égard. Selon Filser et al., (1994) cet écart entre attitude et
comportement s’explique par I’influence de variables exogénes que subissent les chalands. A
titre d’exemple, nous retenons qu’en basant son analyse sur I’attitude de I’individu a 1’égard de
la technologie, le modele TAM ne prend pas en considération le poids de ’influence sociale
sur les comportements individuels (Bilgicer et al., 2015 ; Feenstra et Glérant-Glikson, 2017).
Les travaux d’Ashraf, Thongpapanl et Auh (2014) attestent, quant & eux, de I’influence de
facteurs culturels sur I’adoption du E-commerce. Dans le cadre de cette recherche doctorale, il
ne s’agit pas de considérer I’ensemble des variables qui ont fait I’objet d’un développement
académique (Atarodi, Berardi et Toniolo, 2019). Nous discutons tout particulierement du role
de la catégorie de produits achetés et des caractéristiques individuelles du chaland, a la fois au
regard de leur importance dans la littérature en distribution et de leur émergence dans le discours

des répondants interrogés dans la recherche qualitative (c.f. chapitre 6).

Le rble de la catégorie de produits achetés

Parmi les principaux facteurs exogénes a I’attitude identifiés dans la littérature, le type
de produit recherché et acheté revient avec insistance. Dans son article publié dans Journal of
Retailing, Mattson (1982) soulignait déja 1’influence du type de produit sur le choix du point
de vente fréquenté. Avec le développement des technologies et de nouveaux canaux de
distribution, des recherches plus récentes se sont intéressées a 1’influence du type de produit sur
le choix du canal mobilisé (e.g. Aw et al., 2021 ; Campo et al., 2021). Kushwaha et Shankar
(2013) montrent par exemple que I’achat de produits hédoniques®* est associé positivement a

I’utilisation de plusieurs canaux, alors que les comportements d’achat mono-canal — en magasin

 Les produits hédoniques sont propices aux achats impulsifs. Les achats de produits hédoniques sont dominés
par I’affect et I’importance de la valeur expérienticlle. A I'inverse, les produits utilitaires ont des attributs clairs et
bien définis, et ils sont relativement faciles a comparer et a évaluer. Les achats de produits utilitaires sont
généralement planifiés, avec un choix axé sur les objectifs qui peut conduire a la formation d’habitudes (Kushwaha
et Shankar, 2013 ; Liu et Sese, 2022).
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ou sur un site Internet uniquement — dominent pour les achats de produits utilitaires. La récente
recherche de Liu et Sese (2021) semble confirmer cette idée. En se focalisant sur 1’adoption
d’une application mobile, les chercheurs soulignent que cette derniere est plus adaptée a 1’achat
de produits hédoniques. A I’inverse, 1’application peut détourner 1’attention des chalands
lorsqu’ils achétent des produits utilitaires, se concentrant moins sur 1’évaluation et la
comparaison des attributs des produits. En France, Heitz-Spahn et Filser (2014) ont constaté
des disparités en matiére d’utilisation d’Internet, en amont de 1’achat ou pour I’acte d’achat,

lorsque les catégories de produits sont considérées.

Au fil des années, diverses classifications des produits ont été proposées : utilitaire vs
hédonique, faible risque vs fort risque, tangible vs intangible, complexe vs simple, prix élevé
vs prix faible, fréquence d’achat élevée vs fréquence d’achat faible, etc. (Ailawadi et al., 2006 ;
Heitz-Spahn et Filser, 2014 ; Kamakura et Du, 2012 ; Verhoef, Neslin et Vroomen, 2007). Sur
la base de ces travaux, il semble ainsi pertinent de considérer I’influence du type de produit
dans notre recherche doctorale. En effet, nous nous attachons a comprendre ’attitude des
chalands a I’égard des technologies digitales dans un cadre particulier : les achats de produits
alimentaires locaux. En conséquence, nous reprenons les travaux de Merle, Hérault-Fournier et
Werle (2016) sur les effets de la mention d’origine géographique locale sur les perceptions
alimentaires, pour distinguer deux catégories de produits alimentaires : les produits alimentaires
locaux et les produits alimentaires « classiques », ¢’est-a-dire sans mention d’origine locale.
Nous souhaitons ainsi comprendre dans quelle mesure les réactions a 1’égard des technologies
digitales pour acheter des produits alimentaires sont influencées par une mention d’origine
locale (la spécificité des produits alimentaires locaux fait 1’objet d’un développement plus

approfondi dans le chapitre 5).

Les caractéristigues individuelles du chaland

Cette recherche doctorale nécessite ¢également d’interroger 1’influence des
caracteéristiques individuelles du chaland. Ces dernieres peuvent étre divisées en deux catégories
selon Arts, Frambach et Bijmolt (2011) : les caractéristiques socio-démographiques et les

caractéristiques psychographiques :

Un large éventail de caractéristiques sociodémographiques a été utilisé dans les
recherches sur I’adoption et ’'usage des technologies digitales. L’age, le genre, le niveau
d’éducation et le revenu font partie des indicateurs généralement retenus pour €tablir le profil

socio-démographique de I’individu.
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Les caractéristiques psychographiques rendent compte de différences de comportements
qui échappent aux caractéristiques socio-demographiques (Filser, 1994). A ce sujet, Arts,
Frambach et Bijmolt (2011) ont mené une méta-analyse sur 77 recherches publiées entre 1970
et 2007 et ont révélé que le degré d’innovativité du chaland est 1’'une des caractéristiques
psychographiques les plus fortement liée a 1’adoption et a 1’utilisation d’innovation.
L’innovativité désigne la propension de I’individu a innover et notamment a adopter et a utiliser
les nouvelles technologies (Cestre, 1996 ; Midgley et Dowling, 1978) avant les autres dans son
systeme social (Rogers, 2010). 1l s’agit d’une sensibilité générale positive a 1’égard de la
nouveauté (Roehrich, 1994, 2004) qui se traduit par un taux d’adoption plus fréquent et par
I’accumulation plus rapide de nouveaux produits (Stroz, Benavent et de Pechpeyrou, 2019). De
nombreuses recherches ont ainsi montré le lien possible entre 1’innovativité des consommateurs
et leur comportement d’adoption d’une technologie (Jahanmir et Cavadas, 2018 ; Luceri et al.,
2022). Par exemple, Adapa et al. (2020) montrent que ce désir de nouveauté se manifeste dans
I’utilisation des technologies digitales proposées dans le commerce de détail. Le degré
d’innovativité du chaland influence en effet positivement le recours aux techniques mobile-in-
store dans I’expérience de magasinage. Les travaux de Truong (2013) et Stroz, Benavent et
de Pechpeyrou (2019), respectivement sur les services de vidéo a la demande et les applications
mobiles mettent en lumiére des résultats similaires. Plus encore, Sadik-Rozsnyai et Bertrandias
(2019) montrent que des consommateurs ayant un haut degré d’innovativité sont davantage
propices a adopter la technologie car elle constitue une opportunité de se différencier des autres

consommateurs.
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Résumé de la section 2 — Chapitre 1

L’objectif de cette deuxieme section était d’étudier les orientations empruntées
par la recherche pour comprendre et identifier les raisons qui poussent les chalands
a se saisir (ou non) des technologies digitales comme ressource au service de
I’expérience de magasinage. Au regard de notre problématique, les principaux
facteurs ont ainsi été regroupés et présentés en trois catégories. Une premiére
catégorie retient les composantes fréquemment associées positivement —
avantages, bénéfices, motivations — par les chalands a I’égard de I’utilisation des
technologies digitales (sous-section 1). Bien que la littérature semble dominée par
des recherches qui présentent principalement la digitalisation comme une source
d’avantages, un autre courant de recherches a mis en évidence I’existence de
barrieres, de freins, de sacrifices, de risques percus par les chalands. Ainsi, une
deuxieme catégorie met en lumiére des composantes négatives (sous-section 2).
Plus encore, notre analyse de la littérature nous améne a soutenir 1’idée d’une
conception bivalente de ces composantes ; autrement dit qu’une méme composante
— 1.e. sujet, theme, idée, élément — supporte des possibilités de réactions positives
ou négatives (Innocent et Frangois-Lecompte, 2020 ; Mani et Chouk, 2021). En
tenant compte de cette conception bivalente, nous nous questionnons sur la
possibilité qu’un méme chaland puisse a la fois percevoir positivement et
négativement 1’utilisation des technologies digitales lors du magasinage. Dans ce
cadre, nous choisissons d’inscrire notre recherche doctorale sous le prisme de

I’ambivalence, concept que nous présentons et analysons dans le chapitre suivant.

Enfin, au-dela des composantes de I’attitude des chalands a I’égard des
technologies digitales, une troisiéme catégorie de facteurs se concentre quant a elle
sur le role de la catégorie de produits achetés et des caractéristiques individuelles
du chaland ; variables de contréle a la fois avancées dans la littérature et

émergentes dans notre recherche qualitative (c.f. chapitre 6).
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Conclusion du chapitre 1. Vers une approche critique de la relation
du chaland a la digitalisation du commerce de détail

Cette entrée par I’expérience de magasinage était 1’occasion d’appréhender le
phénomeéne de digitalisation du commerce de détail a un niveau micro-individuel, en adoptant
I’unique perspective du chaland. Au terme de ce premier chapitre, 1I’objectif était de parvenir a
discerner les grands axes d’une vaste littérature en marketing qui aborde le chaland dans cet
univers marchand bouleversé par la digitalisation. Nous nous sommes tout d’abord intéressé a
la question du comment le chaland mobilise des technologies lors du magasinage. Au-dela de
la prise en compte des différentes technologies mobilisées, cette approche permet d’apprécier
les combinaisons variées sur lesquelles s’appuie le chaland pour réaliser ses achats. Dans un
deuxiéme temps, nous avons recensé les raisons qui incitent le chaland a utiliser des
technologies digitales lors de son magasinage. L’attitude s’inscrit ici en toile de fond, soulignant
les réactions positives (avantages, bénéfices, motivations etc.) ou négatives (barrieres, freins,
sacrifices, risques, etc.) que suscitent les technologies digitales chez les chalands. En outre et
au regard de leur importance dans la littérature, nous discutons du rdle de la catégorie de
produits achetés et des caractéristiques individuelles du chaland ; une piste avancée dans la
littérature, émergente dans notre recherche qualitative (c.f. chapitre 6) et testée dans notre

recherche quantitative (c.f. chapitre 7).

Si cet effort de synthése de I’expérience du chaland et sa relation au digital ne permet
en aucun cas de dresser un inventaire exhaustif des recherches sur le sujet, il nous permet d’en
esquisser les contours et de mettre particulierement en avant des gaps théoriques qui vont guider
notre positionnement tout au long de cette recherche doctorale. Dans les lignes suivantes, nous
proposons un rappel des gaps théoriques précédemment évoqués dans le corps du chapitre 1 :

- 1°" gap théorique identifié. La littérature est dominée par des recherches qui morcelent

le digital en mettant I’emphase sur une technologie spécifique (Hagberg, Sundstrom et
Egels-Zandén, 2016 ; Ziaie, ShamiZanjani et Manian, 2021). Si ces recherches sont
particuliérement riches, elles s’exposent au risque de surestimer le role joué par la dite
technologie et de négliger I’existence des autres technologies intégrées dans
I’expérience de magasinage (Comino et Heitz-Spahn, 2020). En effet, les recherches qui
se sont intéressées au contenu de I’expérience nous amenent a considérer les
technologies digitales comme un ensemble de ressources susceptibles d’étre mobilisées
par le chaland lors de son magasinage (Badot et Lemoine, 2013). Ce dernier est libre de
les imbriquer, de les combiner a sa guise pour se constituer sa propre expérience de
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magasinage (Collin-Lachaud et VVanheems, 2016). Cette derniére est alors marquée par
I’interdépendance croissante des technologies digitales (Stenger et Bourliataux-
Lajoinie, 2014). En consequence, nous suivons les recommandations de Hagberg,
Sundstrom et Egels-Zandén (2016, p. 1) lorsqu’ils invitent a poursuivre les recherches
sur « les transformations plus globales de la digitalisation ». Cela implique pour nous
de dépasser les limites d’une lecture compartimentée et « techno-centrée », ¢’est-a-dire
focalisée sur une technologie spécifique (Comino et Heitz-Spahn, 2020 ; Del Bucchia
et al., 2021), et de porter un regard holistique sur I’ensemble des technologies digitales
a travers le concept spécifique de digitalisation du commerce de détail (Hagberg,
Sundstrom et Egels-Zandén, 2016 ; Horakova et al., 2022 ; Ziaie, ShamiZanjani et
Manian, 2021).

2°M° gap théorigue identifi€. En nous intéressant tout particulierement aux raisons qui

poussent les chalands a se saisir (ou non) des technologies digitales lors de leur
magasinage, nous observons qu’une majorité des travaux académiques semblent
cautionner I’ambition des enseignes de digitaliser le cadre expérientiel marchand,
considérant et présentant principalement les technologies digitales comme une source
de bénéfices pour le chaland. Cette posture « optimiste » ne permet pas de comprendre
pourquoi des technologies et services digitalisés que les distributeurs proposent sont
parfois ignorés, abandonnés ou font I’objet d’une certaine résistance de la part des
clients (Bézes, 2019 ; Mani et Chouk, 2018, 2021). Face a ce constat, des recherches
relativement récentes et moins nombreuses ont mis en évidence 1’existence de barriéres,
de freins, de sacrifices, de risques... autrement dit des composantes négatives de
I’attitude des chalands a I’égard des technologies digitales. Ainsi, il ne s’agit pas ici de
faire le proces de la digitalisation du commerce de détail, et encore moins de minimiser
I’ampleur des contributions académiques sur le sujet, mais bien de développer une
compréhension de la digitalisation qui va au-dela d’une vision « teintée de rose »
(Rogeon, Michaud-Trévinal et Collin-Lachaud, 2021, p.3) en prenant en compte a la
fois les réactions positives et négatives qu’elle suscite chez le chaland.

3™ gap théorigue identifié. Quelques chercheurs ont étudié a la fois des éléments

positifs et négatifs associés par les chalands aux technologies digitales (e.g. Albors-
Garrigos, 2020 ; Chaparro-Pelaez, Agudo-Peregrina et Pascual-Miguel, 2016 ; Feenstra
et Glérant-Glikson, 2017 ; Lapassouse-Madrid et Vlad, 2016 ; Mencarelli, Riviere et
Lombart, 2021). Si ces recherches ont le mérite d’apporter une tout autre lecture de la

relation du chaland au digital, elles ont majoritairement considéré ces éléments comme

77



univalents ; c’est-a-dire soit des éléments positifs (avantages, bénéfices, motivations,
etc.), soit des éléments négatifs (barrieres, freins, sacrifices, risques, etc.). A ces regards
divergents, notre examen de la littérature nous amene a considérer une conception
bivalente des composantes de I’attitude des chalands a I’égard des technologies
digitales. Cette conception bivalente soutient I’idée qu’une méme composante — I.e.
sujet, theme, idée, élément — peut engendrer des réactions positives ou négatives
(Innocent et Frangois-Lecompte, 2020 ; Mani et Chouk, 2021). En outre, nous nous
interrogeons sur la possibilit¢é qu’un méme chaland puisse a la fois percevoir
positivement et négativement [’utilisation des technologies digitales lors du
magasinage. Récemment, des recherches en marketing, notamment francophones, ont
affirmé la possibilité que les consommateurs pouvaient associer le digital a la fois a des
éléments positifs et négatifs (e.g. Ardelet et al., 2017 ; Flacandji et Vlad, 2020 ; Helme-
Guizon et Debru, 2020 ; Schweitzer et Simon, 2021). En conséquence, il nous semble
primordial d’inscrire notre recherche sous le prisme de 1’ambivalence, pour identifier et
comprendre quelles sont les réactions positives, négatives ou ambivalentes des chalands
a 1’égard des technologies digitales rencontrées dans leur magasinage. Ainsi, le
deuxiéme chapitre présente les principes fondamentaux du concept d’ambivalence et

met en évidence comment il peut étre mobilisé pour étudier les réactions des chalands.

A partir des apports de la littérature présentés et discutés dans le premier chapitre, une
premiére version de notre modele conceptuel est proposée (c.f. figure 6 en page suivante).
S’inspirant du modele S.O.R (Stimulus-Organisme-Réponse) de Mehrabian et Russell (1974)
et approfondi par Belk (1974, 1975), cette premiére version illustre :

1. Ladigitalisation du commerce de détail comme concept permettant de ne pas morceler
le digital et de considérer les technologies digitales comme un ensemble de ressources
susceptibles d’étre mobilisé par le chaland lors de son magasinage.

2. Lesraisons qui poussent les chalands a se saisir (ou non) des technologies digitales lors
de I’expérience de magasinage. L’attitude et ses composantes s’inscrivent ainsi en toile
de fond du modeéle conceptuel, soulignant les réactions positives ou négatives que sont
susceptibles de susciter les technologies digitales chez les chalands.

3. Le r6le des variables de contrdle que sont la catégorie de produits achetés et les
caractéristiques individuelles du chaland ; au-dela des réactions positives ou négatives

qui manifestent I’attitude des chalands a 1’égard des technologies digitales.

78



Figure 6. 1°® version du modeéle conceptuel
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CHAPITRE 2.
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Introduction

Comme nous avons pu le constater dans le chapitre précédent, les questions liées au
chaland et sa relation a la digitalisation du commerce de détail occupent une place importante
au sein de la recherche en marketing. Notre examen de cette littérature a mis en évidence une
diversité de raisons susceptibles de pousser le chaland a se saisir (ou non) des technologies
digitales lors de son magasinage. Si la littérature semble dominée par des recherches qui
présentent principalement le digital comme une source de bénéfices, un autre courant de
recherches a mis en évidence I’existence d’éléments négatifs percus par le chaland. Plus encore,
certains chercheurs ont mis en lumiére a la fois des composantes positives et négatives de
I’attitude des chalands a 1’égard des technologies digitales. Dans ce contexte, nous prenons
appui sur ces travaux qui invitent a faire preuve d’esprit critique a 1’égard de la digitalisation
du commerce de détail et nous questionnons la possibilité qu’un méme chaland puisse a la fois
percevoir positivement et négativement [’utilisation des technologies digitales lors du
magasinage. En conséquence, nous nous appuyons sur le concept d’ambivalence dans cette
recherche doctorale. Ce parti pris nous semble justifi¢ par le fait qu’il ouvre sur une approche
renouvelée de I’attitude en marketing. En observant la fagon dont les chalands réagissent a
I’égard des technologies digitales, 1’ambivalence se révele pertinente pour apprécier les

réactions contradictoires qu’elles suscitent, c’est-a-dire a la fois positives et négatives.

Afin de préciser les apports de I’ambivalence pour cette recherche doctorale, nous
opérons dans le chapitre qui suit une présentation de ce concept. Dans une premiére section,
nous présenterons les fondements théoriques de I’ambivalence, en commengant par son
émergence en psychologie, avant de saisir la portée de ses applications en psychologie sociale
et des questionnements qui en ont découlé. Si ’ambivalence est marquée par une certaine
instabilité dans sa définition, il convient de préciser ces éléments dans le cadre de cette
recherche doctorale, en comparant notamment ce concept avec des construits connexes
(Ashforth et al., 2014). Par la suite, une deuxiéme section est consacrée a la maniére dont le
marketing a jusqu’alors mobilisé le concept d’ambivalence, et plus précisément les recherches
sur la relation des consommateurs aux technologies. Cette démarche nous permet de rendre
compte du lien étroit entre les réactions ambivalentes et les comportements qui rythment

I’intégration des technologies dans le quotidien des individus.

Section 1. | Fondements théoriques de I’ambivalence

Section 2. | De I’ambivalence a I’ambivalence du consommateur
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Section 1. Fondements théorigues de I’ambivalence

Littéralement, le concept d’ambivalence renvoie directement a son étymologie latine
qui combine le préfixe « ambi » exprimant I’idée de « deux a la fois » et le mot « valentia » qui
renvoie a I’idée de force, d’énergie (Ashforth et al., 2014 ; Meyerson et Scully, 1995). Se basant
sur ces racines et les conceptualisations héritées de la littérature, une premiére définition
« synthétique » de 1I’ambivalence peut voir le jour comme étant le fait d’«éprouver ou
manifester simultanément une attitude positive et négative a [’égard d’un objet » (Ardelet et
al., 2017).

Malgré la longue histoire du concept d’ambivalence, celui-ci a longtemps été absent des
travaux en management et en marketing. Ce n’est que récemment que 1’intérét pour le concept
émerge au sein de ces disciplines, avec une nette accélération des travaux sur le sujet depuis
quelques annees (Sipild, Tarkiainen et Sundqvist, 2018 ; Snyder et Tormala, 2017). Issu de
I’article de Rothman et al. (2017), le tableau 3 résume ainsi cette évolution selon les champs

disciplinaires :

Tableau 3. Nombre d’articles faisant référence au concept d’ambivalence, d’émotions et/ou

de sentiments mixtes

Décennie Nombre d’articles publiés dans chaque champ disciplinaire
Total Management Psychologie Sociologie &
Marketing
1960-1979 55 3 20 32
1980-1999 139 19 86 34
2000-présent™® 247 43 147 57
Total 456 69 253 134

L’objectif de cette section est des lors d’explorer la maniére dont I’ambivalence a été

envisagée dans la littérature, en commengant par son origine.

Sous-section 1. Un concept qui puise ses racines dans la littérature en psychologie

L’ambivalence chez Bleuer : un rapprochement avec la schizophrénie

L’ambivalence doit son origine et sa fortune a la psychanalyse. Bleuler (1911) introduit
le concept et le caractérise comme un symptdme de premier type de la schizophrénie (Beretta

et al., 2015). Bien que le psychiatre suisse admette que I’ambivalence puisse étre également

55 Le temps « présent » du tableau de Rothman et al. (2017) fait référence a I’année 2014.
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une disposition psychologique « normale », elle se trouve néanmoins particulierement virulente
dans I’esprit des schizophrénes. L’ambivalence se distingue dans trois €éléments indissociables

de la vie psychique (Beretta et al., 2015) :

- L’ambivalence de la volonté, ou « ambitendance », décrit la tendance du sujet a vouloir
et a ne pas vouloir quelque chose. Cette contradiction entre deux projets opposés —
vouloir dormir et ne pas vouloir dormir, par exemple — conduit fréquemment le malade
a commencer une tache sans la mener a terme.

- L’ambivalence intellectuelle touche le domaine des idées et des mots. Dans le domaine
littéraire, quelques rares mots (hote, louer ou remercier) de la langue francaise signifient
une chose et son contraire. Rapportée au cas d’un individu, cette ambivalence suggeére
la présence de propos contradictoires dans un méme énoncé : « Je suis X ... ; je ne suis
pas X ».

- L’ambivalence affective se réfere au fait qu'une méme représentation donne lieu a des
sentiments positifs et négatifs. Par exemple, un enfant peut étre habité de sentiments a
la fois amoureux et haineux envers son pére, sans qu’un sentiment prévale sur 1’autre
ou l’influence dans une direction donnée. Bien qu’elle soit exacerbée chez le
schizophréne qui n’arrive pas a composer avec la double polarité de ses sentiments, ¢’est
essentiellement cette forme d’ambivalence que ’on peut retrouver hors pathologie

(Ullrich, Schermelleh-Engel et Bottcher, 2008).

Si Bleuer en propose trois déclinaisons, c¢’est principalement la derniére, I’ambivalence
affective, qui sera mobilisée dans les travaux suivants en psychologie (Emmanuelli, Menahem
et Nayrou, 2006).

Les apports de Freud

A la suite de Bleuler, ’ambivalence est reprise et appliquée de facon plus large a la
névrose obsessionnelle par Freud (1913) qui lui consacre un exposé dans Totem et tabou
(Quinodoz, 2004). Dans cet ouvrage, Freud s’interroge d’abord sur 1’origine du tabou de
I’inceste au sein des civilisations dites « primitives ». Freud constate notamment que les
membres d’un méme clan ne peuvent avoir de relations sexuelles entre eux et, par conséquent,
de liens matrimoniaux ce qui constitue la loi de I’exogamie. C’est en étudiant I’exogamie que
Freud aura ainsi I’idée de reprendre et de développer le concept d’ambivalence affective comme
analogie entre le totem et le tabou : I’individu ressent a la fois des sentiments affectueux envers

ses semblables, les membres de son clan, mais aussi craintifs par I’interdit qu’ils représentent.
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Ouvrage central dans I’ceuvre de Freud, Totem et tabou permet notamment a I’auteur
d’évoquer ainsi I’amour et la haine, le respect et I’hostilité : des construits coexistant et de sens
contraires qui révélent une ambivalence dans I’attitude des individus (Bourdin, 2006).
Soutenant que I’ambivalence fait partie intégrante de 1’existence et des interactions humaines
(van Harreveld et al., 2004), Freud porte une importance au concept d’ambivalence et a

contribué a sa diffusion dans les discussions et recherches d’une pluralité de domaines (Westen,

1998).

Sous-section 2. Applications et questionnements en psychologie sociale

Dans le domaine de la psychologie sociale, la recherche sur I’ambivalence est née des
limites dans la conceptualisation et les mesures de I’attitude (van Harreveld, Nohlen et
Schneider, 2015). Traditionnellement, les attitudes ont été conceptualisées comme
unidimensionnelles, ¢’est-a-dire comme positives ou négatives (Sipild et al., 2017), et mesurées
a partir d’échelles unipolaires telles que celle de Thurstone (1928) et de Likert (1932).
Cependant, et comme évoqué précédemment, un méme objet attitudinal®® peut donner lieu a
des réactions a la fois positives et négatives (Larsen, McGraw et Cacioppo, 2001 ; Priester,
Petty et Park, 2007 ; Russell et Carroll, 1999). Face au constat d’une ambivalence, le différentiel
sémantique proposé par Osgood (1952) a le mérite d’étre une mesure bipolaire de I’attitude
(allant par exemple de « bon » a « mauvais »). Toutefois, sur une telle mesure bipolaire, le
répondant déchiré entre des évaluations fortes opposées et celui qui ne se soucient tout
simplement pas de 1’objet attitudinal cocheront tous les deux le point au centre du continuum ;
méme si leurs évaluations sont fondamentalement différentes (van Harreveld, Nohlen et
Schneider, 2015). Le choix porté sur le centre du continuum fait ainsi émerger une limite
conceptuelle quant a savoir si cela correspond a I’expression d’une ambivalence ou d’une
indifférence (Audrezet, 2014a ; Audrezet, Olsen et Tudoran, 2016 ; Audrezet et Parguel, 2017,
2018).

C’est ainsi, que Scott (1966, 1969) reprend les apports de Freud sur ’ambivalence pour
les appliquer au domaine de la psychologie sociale. L’auteur décrit ’ambivalence comme une
propriété de 1’attitude : plus les réactions attitudinales favorables et défavorables sont fortes et
d’un niveau équivalent, plus le degré d’ambivalence sera important. Dans leur chapitre consacré

al’ambivalence dans I’ouvrage de Krosnick et Petty (1995) sur la force de 1’attitude, Thompson,

% 1 objet attitudinal fait référence & une marque, une personne, un phénomeéne ou tout autre objet suscitant une
attitude, qu’elle soit favorable ou défavorable (Filser 1994, Priester et Pretty, 2001).
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Zanna et Griffin (1995) ont proposé une version simplifiée de cette définition avec 1’ambition
d’une application de I’ambivalence a d’autres champs d’investigations. Dans ce chapitre
considéré comme le texte de référence sur ce concept, I’attitude d’un individu a 1’égard d’un
objet est qualifiée d’ambivalente lorsqu’elle se manifeste a la fois par des réactions positives et
négatives. Pour citer Audrezet (2014, p.6), «c’est ainsi qu’on peut aimer le chocolat en

angoissant a l’idée de grossir ».

A partir de cette définition simplifiée, la cadence des recherches mobilisant le concept
d’ambivalence, ou I’intégrant en discussion, n’a cessé de croitre ; dépassant le simple champ
de la psychologie pour y inclure notamment le marketing et le comportement du consommateur
(e.g. Otnes, Lowrey et Shrum, 1997). De ses nombreuses et diverses applications découle une
certaine instabilité dans la définition de I’ambivalence (Conner et Sparks, 2002 ; Olsen,
Prebensen et Larsen, 2009). En conséquence, et de facon similaire a Ashforth et al. (2014), nous
mettons en évidence dans les points suivants les questionnements conceptuels abordés par la
littérature sur I’ambivalence. Pour chaque questionnement, nous justifions la posture adoptée
dans la recherche doctorale et proposons un tableau qui synthétise ce positionnement pour étre
en mesure de préciser, a la fin de cette deuxiéme sous-section, la définition de 1’ambivalence

retenue dans cette recherche doctorale.

L’opposition entre les réactions

Si ’opposition entre des réactions positives et négatives est appliquée dans de
nombreuses recherches pour définir I’ambivalence, Sincoff (1990) met en lumiéere que plusieurs
chercheurs ont exprimé une préférence pour un concept plus étendu : le simple fait de ressentir
et de manifester des réactions différentes de méme direction, comme la peur et la colére, est
suffisant pour caractériser une ambivalence (Otnes, Lowrey et Shrum, 1997). Pour cette
recherche doctorale, 1’approche étendue de 1’ambivalence est écartée. Ce choix est motivé

par deux éléments :

- La volonté d’adopter une approche critique de la digitalisation du commerce de détail
en étudiant les réactions a la fois positives et négatives qu’elle suscite chez les chalands ;

- Le nombre limité de chercheurs adoptant cette perspective large (Audrezet, 2014a ;
Poullain, 2019).

85



Tableau 4. Définition de ’ambivalence au regard de 1’opposition entre les réactions

Critere de définition Posture adoptée dans la recherche doctorale

L’ambivalence fait référence a la disposition de I’individu a
L’opposition entre les réactions éprouver et manifester des réactions positives et négatives a
I’égard de 1’objet attitudinal.

Pour Conner et Sparks (2002), I’opposition entre des réactions positives et négatives
n’est pas suffisante pour qualifier une attitude d’ambivalente. Les auteurs établissent ainsi deux

autres critéres : la similarité et I’intensité.

La similarité des réactions

Le premier critere de similarité est satisfait lorsque les réactions positives et négatives
éprouvées et manifestées a 1’égard d’un objet sont d’intensité similaire (Larsen et al., 2009 ;
Larsen et McGraw, 2011 ; Larsen, McGraw et Cacioppo, 2001 ; Ullrich, Schermelleh-Engel et
Bottcher, 2008). Dés lors que le niveau de positivité n’est plus le méme que celui de négativité,

I’attitude tend a se polariser vers le positif ou vers le négatif (Audrezet et Parguel, 2018).

Tableau 5. Définition de I’ambivalence au regard de la similarité des réactions

Critére de définition Posture adoptée dans la recherche doctorale

L’ambivalence fait référence a la disposition de ’individu a
La similarité des réactions éprouver et manifester des réactions d’intensité similaire a
1’égard de I’objet attitudinal.

L’intensité des réactions

Le second critere mentionné par Conner et Sparks (2002) porte sur le degré d’intensité
des réactions. Ce dernier est satisfait dés lors que les réactions positives et négatives a 1’égard
de I’objet attitudinal atteignent une intensité relativement forte (Cacioppo et Berntson, 1994).
Dans le cas contraire, lorsque les réactions positives et négatives sont de faible intensité ou
inexistantes, 1’attitude rentre alors dans le champ de I’indifférence (Audrezet et Parguel, 2018 ;
Priester et Petty, 1996 ; Thompson, Zanna et Griffin, 1995).

Tableau 6. Définition de I’ambivalence au regard de I’intensité des réactions

Critére de définition Posture adoptée dans la recherche doctorale

L’ambivalence fait référence a la disposition de I’individu a
L’intensité des réactions éprouver et manifester des réactions d’intensité (relativement)
forte a I’égard de I’objet attitudinal.
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Si ces trois premiers questionnements conceptuels apportent un éclairage significatif
pour permettre de définir ce qu’est ou n’est pas une ambivalence (Conner et Sparks, 2002), trois
autres points de tension sont mis en évidence a 1’issue de notre revue de la littérature sur

I’ambivalence et sont explicités ci-dessous.

La stabilité dans le temps des réactions

Notre revue de littérature met en lumiére une absence d’homogénéité dans les
recherches en psychologie sur la question de la stabilité dans le temps des réactions
contradictoires. De maniére connexe, 1’é¢tude de la résistance des sujets ambivalents aux
tentatives de persuasion reflete également des désaccords qui ont pour conséquence une
conceptualisation ambigué de I’ambivalence en tant qu’attitude faible ou forte (Krosnick et
Petty, 1995). Zemborain et Johar (2007) ont ainsi montré dans leur étude qu’a 1’égard d’un
candidat & une élection politique, les personnes qui ont une ambivalence faisaient moins de
distinction entre une source qu’ils jugent fiable (un proche) et une autre moins fiable (émission
de radio). Ce constat s’expliquerait par la plus grande réceptivité des sujets ambivalents face
aux tentatives de persuasion, ce qui aboutirait a ce que I’ambivalence ait tendance a se polariser
vers le positive ou négative et soit, en tant que telle, moins stable dans le temps qu’une attitude

polarisée (Bargh et al., 1992).

Bien que la recherche de Zemborain et Johar (2007) semble soutenir 1’idée que
I’ambivalence refléte une attitude faible, nous partageons 1’avis de van Harreveld et al. (2012,
2015) lorsqu’ils précisent qu’« il y a des raisons de croire que la question est plus compliquée
que cela ». Pour étayer nos propos, nous nous appuyons sur un ensemble de recherches qui a
démontré que les attitudes ambivalentes a 1’égard d’un objet tendent a se polariser vers le positif
ou le négatif en fonction de la situation (Bell et Esses, 1997 ; Nohlen et al., 2016), et plus
particuliérement lorsqu’une décision doit étre prise — par exemple, choisir entre un candidat a
une élection et un autre (Zemborain et Johar, 2007). En se penchant sur les achats en ligne,
Moody et al. (2014) démontrent qu’un consommateur ambivalent a 1’égard d’un objet est dans
une situation de plus grande incertitude, ce qui le conduit a rechercher des informations de
maniere approfondie. Jonas, Diehl et Bromer (1997) ou encore Guarana et Hernandez (2016)
aboutissent a une conclusion similaire, soulignant que 1’ambivalence est associée a une

recherche active d’information complémentaire®’. Ainsi, selon Ashforth et al. (2014), les

57 Cette motivation a investir des efforts cognitifs est généralement associée a une attitude forte plutot qu’a une
attitude faible (Krosnick et Petty, 1995). Selon van Harreveld et al. (2012) une attitude faible a 1’égard d’un objet
s’appliquerait davantage a ’indifférence.
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personnes ambivalentes ont tendance a délibérer sur les caractéristiques de 1’objet attitudinal et
la situation, puis a s’engager dans des mécanismes d’adaptation®® (Crano, Gorenflo et
Shackelford, 1988). Pour Ladwein et Sanchez (2018, p.160), I’ambivalence est ainsi
relativement stable dans le temps, car « les réactions positives et négatives coexistent parfois
de maniere pacifique et ne conduisent pas la personne a modifier son attitude envers [’objet ».
En conséquence, ce n’est peut-étre pas 1’ambivalence qui se trouve étre volatile, mais le
comportement de I’individu a I’égard de I’objet attitudinal. Cette affirmation est appuyée par
les travaux de Mick et Fournier (1998) ou encore de Bulmer, EIms et Moore (2018) qui mettent
en lumiere comment, a la suite de réactions ambivalentes, les consommateurs appliquent des
stratégies d’adaptation comportementale, oscillant entre rapprochement et évitement des

technologies.

Tableau 7. Définition de I’ambivalence au regard de la stabilité dans le temps des réactions

Critere de définition Posture adoptée dans la recherche doctorale

L’ambivalence fait référence a la disposition de 1’individu a
éprouver et manifester des réactions relativement stables dans
le temps a I’égard d’un objet attitudinal.

La stabilité dans le temps des
réactions

Le niveau d’analyse des réactions

Un autre point de discussion porte sur le niveau d’analyse adopté par la recherche. Un
premier niveau d’analyse invite a considérer 1’attitude comme une entité unique. Cette approche
unidimensionnelle, dont le premier modéle a été celui proposé par Fishbein (1963), part du
principe que I’attitude est une évaluation globale et récapitulative (positive - négative -
ambivalente) des réactions relatives a un objet générateur d’attitude (Audrezet, Olsen et
Tudoran, 2016 ; Audrezet et Parguel, 2017, 2018). Au contraire, un deuxiéme niveau d’analyse
invite a considérer 1’attitude, potentiellement ambivalente, comme un construit qui integre une
pluralité de composantes (Sipild, Tarkiainen et Sundqvist, 2018). Notons qu’a I’instar de la
littérature plus générale sur Dattitude, une dichotomie dans la mani¢re de structurer
I’ambivalence est observable dans les recherches mobilisant ce concept. Une orientation de la
littérature considére I’ambivalence comme un construit multidimensionnel qui intégre une
dimension cognitive, affective, voire conative (Eagly et Chaiken, 1993 ; Krosnick et Petty,
1995 ; Thompson, Zanna et Griffin, 1995). Cependant, ce modele tridimensionnel ne permet
pas d’expliquer la variété dans le contenu des réactions que suscite un objet. En conséquence,

une deuxieme conception de la structure de I’ambivalence a vu le jour, considérant les divers

%8 Les stratégies d’adaptation, ou dites de Coping, font I’objet d’un développement dans la section suivante.
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attributs et caractéristiques associés a 1’objet générateur d’attitude — nommeés composantes dans
cette recherche — qui peuvent étre percus a la fois positivement et négativement. C’est dans
cette deuxiéme conception de la structure de I’ambivalence que cette recherche doctorale se
positionne, & I’instar de nombreux travaux en marketing (Ardelet et al., 2017 ; Mick et Fournier,
1998 ; Otnes, Lowrey et Shrum, 1997 ; Ruth, Brunel et Otnes, 2002 ; Sipild, Tarkiainen et
Sundgvist, 2018).

Comme le souligne Sincoff (1990), il est intéressant de noter que I’ambivalence n’est
pas synonyme d’un conflit entre deux réactions opposées, mais plutét d’un ensemble de
conflits. En d’autres termes, chacune des composantes de I’attitude peut étre associées a des
réactions positives et/ou négatives (Ardelet et al., 2017 ; Reich et Wheeler, 2016). Outre ces
ambivalences qualifiées d’intra-composantes, des ambivalences inter-composantes sont
également susceptibles d’émerger — par exemple, une réaction positive relative a la composante
A et une réaction négative relative a la composante B — (Conner et Sparks, 2002) ; augmentant
la probabilité d’identifier une ambivalence chez I’individu (Audrezet, 2014). Ainsi, en adoptant
le deuxiéme niveau d’analyse dans cette recherche doctorale, I’attitude a 1’égard d’un objet
n’est pas réduite a une dichotomie « j’aime / je n’aime pas », et « de multiples combinaisons de
réactions positives et de réactions négatives existent dans | ‘esprit des répondants » (Audrezet
et Parguel, 2018, p. 287).

Tableau 8. Définition de I’ambivalence au regard du niveau d’analyse des réactions

Critére de définition Posture adoptée dans la recherche doctorale

L’ambivalence fait référence a la disposition de I’individu a
éprouver et manifester des réactions positives et négatives a
I’égard d’un objet attitudinal, regroupées par paire de deux
opposés en diverses composantes.

Le niveau d’analyse des réactions

La temporalité des réactions

Le dernier point de discussion réside dans le fait de s’interroger sur 1’aspect simultané
ou séquentiel des réactions ambivalentes : celles-ci doivent-elles obligatoirement apparaitre de
fagon concomitante ? La réponse a cette question dépend en partie du niveau d’analyse évoqué

précedemment.

Considérant I’attitude comme une évaluation globale et récapitulative des réactions a
1I’égard d’un objet, une analyse macro-individuelle permet de s’affranchir de la question de la
temporalité des réactions (Audrezet, 2014). A contrario, avec un niveau d’analyse micro-

individuelle, il est possible d’observer une chaine de réactions au cours de laquelle des réactions
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positives ou négatives associées & une composante de 1’objet influenceraient par la suite des
réactions négatives ou positives associées a une autre composante. Ce processus d’alternance
de pensées contradictoires (van Harreveld, Nohlen et Schneider, 2015) est susceptible de faire
émerger des séquences ou des liens saillants entre une réaction (positive ou négative) et une
autre réaction (positive ou négative) (Ardelet et al., 2017). Si cette analyse des séquences
d’ambivalence est intéressante, il est toutefois nécessaire de souligner qu’elle se complexifie
au fur et a mesure que le nombre de composantes augmente. Plus ces dernieres sont
nombreuses, plus le nombre de séquences possible le sera également. Dans cette recherche
doctorale, nous nous positionnons a la croisée des chemins entre lecture synchronique et
asynchronique de I’ambivalence : si a I’instar d’une majorité de recherches (e.g. Kaplan, 1972 ;
Rothman et al., 2017 ; Sincoff, 1990 ; Thompson, Zanna et Griffin, 1995), nous considérons
que P’ambivalence fait généralement référence a la coexistence de réactions positives et
négatives a I’égard d’un objet attitudinal, nous suivons également les pas d’ Ardelet et al. (2017)
en étudiant les possibles liens saillants entre une réaction (et sa composante associée) et une

autre réaction (et sa composante associee).

Tableau 9. Définition de ’ambivalence au regard de la temporalité des réactions

Critere de définition Posture adoptée dans la recherche doctorale

L’ambivalence fait référence a la disposition de I’individu a
La temporalité des réactions éprouver et manifester a la fois des réactions positives et
négatives a I’égard d’un objet attitudinal.

Suivant ’exemple d’Ashforth et al. (2014), la clarification du positionnement adopté
vis-a-vis des six éléments discutés précédemment — opposition entre les réactions, similarité
des réactions, intensité des réactions, stabilité dans le temps, niveau d’analyse, temporalité des

réactions — permet de proposer une définition spécifique pour cette recherche doctorale :

L’ambivalence fait référence a la disposition de l'individu a éprouver et manifester
simultanément des réactions positives et négatives a l’égard d’un objet attitudinal,
regroupées par paire de deux opposés en diverses composantes. Relativement stables
dans le temps et d 'une intensité forte, les réactions ne se polarisent pas vers ['un des

deux extrémes.

Suite a ce travail de conceptualisation et de définition de I’ambivalence, il convient de

préciser avec quoi ce concept ne doit pas étre confondu.

90



Sous-section 3. Ambivalence : dis-moi ce que tu es et je te dirai ce que tu n’es pas

Si I’ambivalence présente d’apparentes similitudes avec d’autres construits connexes,
elle se distingue sur plusieurs points théoriques qui transcendent des considérations
méthodologiques (Newby-Clark, McGregor et Zanna, 2002). Inspirés par le travail d’ Ashforth
et al. (2014), nous mettons en relief la définition de I’ambivalence avec celles de la dissonance
cognitive, de I’indifférence, de I’incertitude, de I’hypocrisie, de la pensée duale et du paradoxe.
Cette mise en relief permet d’évacuer certaines confusions et potentielles interrogations quant

a savoir de ce qui reléve ou non de I’ambivalence (Poullain, 2019).

Dissonance cognitive et ambivalence

La dissonance cognitive émerge lorsque les pensées et croyances, qui forment le
systéeme interne de 1’individu, sont remises en question par un élément cognitif discordant,
plongeant I’individu dans un état d’inconfort qui le motive a chercher activement 1’apaisement
de cette situation aversive afin de retrouver un état de cohérence interne (Festinger, 1964, 2001).
S’il existe un chevauchement conceptuel entre la dissonance cognitive et 1’ambivalence
(Ashforth et al., 2014 ; Ladwein et Sanchez, 2018 ; Newby-Clark, McGregor et Zanna, 2002),

les deux concepts se distinguent sur trois points théoriques :

- L’opposition entre les réactions. Alors que I’ambivalence fait référence a la disposition

de I’individu a éprouver et manifester a la fois des réactions positives et négatives a
I’égard d’un objet, la dissonance cognitive s’en distingue en faisant état d’une attitude
(généralement positive) a 1’égard d’un objet et qui est remise en question par un élément
cognitif discordant (généralement négatif). Ainsi 1’état de dissonance se manifeste
lorsqu’un individu a un comportement contraire a ses opinions ou quand il s’engage
dans une ou plusieurs activités déplaisantes afin d’atteindre un objectif important
(Ladwein et Sanchez, 2018).

- Lastructure du construit. Le conflit est énoncé sur la dimension cognitive concernant la

dissonance, alors que 1’ambivalence peut étre observée sur une dimension cognitive
(évaluation ambivalente), affective (sentiment ambivalent) ou conative (intention d’agir
ambivalente) (Elliot et Devine, 1994 ; Gallen et Brunel, 2014).

- La stabilité dans le temps. Si la dissonance reléve d’une situation aversive sur le bien-

étre psychologique de la personne, I’ambivalence n’induit pas systématiquement un état
psychologique d’inconfort. En effet, I’individu doit étre déja étre conscient de son

attitude ambivalente, c’est-a-dire conscient qu’il éprouve et manifeste a la fois des
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réactions positives et négatives a 1’égard d’un objet, pour que cette ambivalence
ressentie engendre un état psychologique d’inconfort (van Harreveld, Nohlen et
Schneider, 2015 ; Maio, Bell et Esses, 1996). En outre, certains travaux ont souligné
que cet éventuel état d’inconfort suscité par une ambivalence ressentie dépend des
caractéristiques individuelles de 1’individu, et plus particuliérement de son niveau de
dialectisme : c’est-a-dire étre a la fois conscient que le monde est en constante évolution,
de sorte que des oppositions sont continuellement créées, et considérer ces
contradictions comme naturelles et acceptables. Wang, Batra et Chen (2016) et Pang et
al. (2017) ont, par exemple, constaté que, pour les consommateurs avec une dialectique
élevée, 1’état d’inconfort suscité par une ambivalence ressentie vis-a-vis respectivement
d’un message publicitaire et d’un achat en ligne peut étre important. En revanche, les
consommateurs avec une dialectique élevée éprouvent peu — voire n’éprouvent pas — de
sentiment d’inconfort lorsqu’ils ont conscience de leur ambivalence. Ainsi, les réactions
positives et négatives coexistent parfois de maniére pacifique, pouvant perdurer sur une
longue période. Cette potentielle stabilit¢ dans le temps de 1’ambivalence est en
opposition avec la dissonance cognitive. Cette derniére a vocation a se résorber
rapidement en un état de consonance par la volonté de 1’individu de réduire 1’inconfort

(Festinger, 1964, 2001).

Indifférence, incertitude et ambivalence

L’indifférence se caractérise par une absence avérée de réactions de I’individu a 1’égard
d’un objet, ou bien par des réactions de faible intensité (Ardelet et al., 2017 ; Conner et Sparks,
2002 ; Kaplan, 1972 ; Sabri, 2012). Quant a I’incertitude, cette derniére se manifeste par le
manque de clarté¢ de I’individu et son incapacité a pouvoir se prononcer parce qu’il n’est pas

sOr de son jugement (Cornelis, Heuvinck et Majmundar, 2020).

En s’intéressant aux outils de mesure de I’ambivalence, Audrezet (2014) souligne les
limites des échelles de mesure traditionnellement employées en marketing — en particulier le
différentiel sémantique — pour distinguer ’ambivalence de I’indifférence et de 1’incertitude.
Lorsqu’un répondant sélectionne le point central sur un différentiel sémantique, cette réponse

peut correspondre a n’importe lequel de ces trois construits (C.f. figure 7 en page suivante).
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Figure 7. Réponses agrégees au niveau du point central des différentiels sémantiques
(Audrezet, 2014)

Indifférence ? Ambivalence ? Incertitude ?

Extrémement négatif \ l / Extrémement positif

Pour identifier une ambivalence, Audrezet (2014) invite en conséquence a mobiliser
I’Evaluative Space Grid (ESG) proposée par Larsen et al. (2009). Sur le plan pratique, I’ESG
est une grille 5 x 5 qui mesure le degré de positivité et de négativité de I’attitude au sein d’une
matrice bidimensionnelle (c.f. figure 8 ci-aprés). Une dimension de la matrice est ainsi dédiée
a la mesure du degré de négativité des répondants (de « Pas du tout d’accord » a « Tout a fait
d’accord »), et ’autre a la mesure du degré de positivité des répondants (de « Pas du tout
d’accord » & « Tout a fait d’accord »). La combinaison des deux dimensions permet aux
répondants de choisir laquelle des 25 cellules de la grille décrit le mieux son attitude a I’égard
de I’objet. Audrezet seule (2014), puis accompagnée d’autres chercheurs (Audrezet, Olsen et
Tudoran, 2016 ; Audrezet et Parguel, 2017, 2018) a ainsi montré que I’ESG permet de
distinguer les réactions ambivalentes placées en haut a droite de la grille, des réactions
univalentes (positives ou négatives) placées en haut a gauche et en bas a droite, des réactions

indifférentes placées en bas a gauche et des réactions incertaines isolées au centre.

93



Figure 8. Traduction de I’Evaluative Space Grid (Larsen et al., 2009)
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Contrairement a d’autres outils de mesures, ’ESG a ainsi attiré 1’attention des

L’intensité des réactions. Contrairement a I’indifférence et 1’incertitude, I’ attitude rentre

dans le champ de I’ambivalence lorsque les réactions positives et négatives sont d’une

intensité relativement forte.

distinguer I’ambivalence des deux autres construits :
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chercheurs de différents domaines car sa forme matricielle spécifique fournit une solution de
mesure faisant parfaitement écho a la définition de I’ambivalence et a I’exigence d’une intensité

(relativement) forte des réactions. C’est a travers ce point théorique qu’il est ainsi possible de




Hypocrisie et ambivalence

L’hypocrisie fait référence a une incohérence entre 1’attitude que manifeste un individu

et son comportement ; une incohérence qui est généralement percue et étiquetée par un

observateur (Ashforth et al., 2014). Ainsi I’hypocrisie Se distingue de 1’ambivalence sur deux

points théoriques :

La structure du construit. Le conflit est énoncé entre attitude et comportement

concernant I’hypocrisie, alors que 1’ambivalence reléve uniquement de I’attitude d’un
individu.

L’observateur. Dans le cadre de I’hypocrisie, I’incohérence chez un individu A est
observée et jugée par un individu B. Notons ainsi que I’ambivalence pourrait amener un
individu a se comporter d’'une maniére qui pourrait étre percue par d’autres comme

hypocrite.

Pensée duale et ambivalence

La pensée duale en marketing décrit la coexistence de deux systéemes de pensées. La

premiére pensee intuitive, rapide et souvent inconsciente, basée sur les émotions ressenties

plutdt que sur le contenu de I’information est complétée par une pensée plus rationnelle,

relevant d’un traitement systématique de I’information (Trope et Liberman, 2010). Deux points

théoriques a préciser permettent de distinguer la pensée duale et I’ambivalence :

La temporalité des réactions. Une majorité des recherches sur I’ambivalence définit

cette derniére comme la disposition de 1’individu a éprouver et manifester a la fois des
réactions positives et négatives a 1’égard d’un objet. A I’inverse, la pensée duale se
référe a un processus de construction des réactions en deux temps.

La structure du construit. Le conflit est énoncé entre une réaction de « nature » affective

puis une réaction de « nature » cognitive concernant la pensée duale. En revanche, la
littérature sur 1’ambivalence se focalise soit sur les oppositions entre des réactions
positives et négatives sans considérer la « nature » de ces réactions, ou bien sur les
oppositions entre des réactions positives et négatives relatives a une seule des trois

dimensions : cognitive, affective et conative.
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Paradoxe et ambivalence

Le paradoxe fait référence a une situation dans laquelle deux éléments contradictoires
semblent simultanément crédibles, coexistants et interdépendants (Grimand, Oiry et Ragaigne,
2018 ; Lewis, 2000). Si le paradoxe et I’ambivalence sont deux construits qui partagent des
liens théoriques profonds (Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 ; Mick et Fournier, 1998), ils se

distinguent toutefois 1’un de I’autre sur deux points théoriques :

- Le niveau d’analyse (Desjeux, 1998, 2006). Le niveau d’analyse a considérer dans

I’étude du paradoxe n’est pas nécessairement a un niveau micro-individuel (échelle des
individus). A la différence de I’ambivalence, les paradoxes sont majoritairement étudiés
a des niveaux d’analyse micro-social (échelle des espaces domestiques et des petits
groupes), ou encore meso-social (échelle des organisations et des systémes d’actions)
(Ralandison, Milliot et Harison, 2018).

- Bivalence vs ambivalence. Les recherches qui ont mobilisé le concept de paradoxe a un

niveau micro-individuel (échelle des individus) soutiennent 1’idée qu’une méme
composante — i.e. sujet, theme, idée, élément — associée a un objet (e.g. technologie)
supporte des possibilités de réactions positives ou négatives de la part d’individus (e.g.
consommateurs). S’appuyant sur cette conception bivalente, Mick et Fournier (1998)
ont menés des entretiens approfondis et répétés aupres de vingt-neuf consommateurs
pour recueillir leurs expériences de consommation de produits technologies. A travers
un processus itératif, intégrant la littérature aux résultats de recherches qualitatives, les
auteurs proposent un cadre conceptuel autour de huit paradoxes de la technologie :
efficience-inefficience ; contréle-chaos ; liberté-dépendance ; nouveau-obsoléte ;
compétence-incompétence ; satisfaction de besoins-création de besoins ; intégration-
isolement ; engagement-désengagement. Ces paradoxes (externes) sont susceptibles de
générer des réactions ambivalentes chez les consommateurs (interne). Plus encore, Mick
et Fournier (1998) ont identifié des réactions positives et négatives a 1’égard des produits
technologies qui se manifestaient parfois chez un méme consommateur interrogé. Cette
précision nous permet de souligner qu’un paradoxe est mis en lumiére a partir de
discours positifs et négatifs a 1’égard d’un objet, sans toutefois que ces discours soient
exprimés nécessaire par un méme individu (e.g. Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 ; Park
et Zhang, 2022).
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Résumé de la section 1 — Chapitre 2

L’objectif de cette premiere section était d’explorer la maniére dont
I’ambivalence a ét¢ envisagée dans la littérature, en commengant par son origine.
Si ce concept puise ses racines dans les travaux de Bleuer (1911) sur la
schizophrénie, il a ensuite été repris et mobilise en dehors du domaine
pathologique par Freud (1913) qui lui consacre un exposé dans Totem et tabou. Ce
n’est que bien des années plus tard que les acquis freudiens ont été appliqués dans
les champs de la psychologie sociale. Si les recherches sur I’ambivalence n’ont
cessé de croitre, dépassant les frontiéres de la psychologie, il en découle une
certaine instabilité dans la conception et la définition de ’ambivalence (Conner et
Sparks 2002). En conséquence, nous avons détaillé les questionnements théoriques
abordés par la littérature — opposition entre les réactions, similarité des réactions,
intensité des réactions, stabilité dans le temps, niveau d’analyse, temporalité des
réactions — pour étre en mesure de préciser la définition de ’ambivalence proposée
et mobilisée dans cette recherche doctorale. Enfin, sur la base de I’article Ashforth
et al. (2014), nous opérons une comparaison de ce concept avec des construits
connexes —dissonance cognitive, indifférence, incertitude, hypocrisie, pensée

duale et paradoxe —, permettant de savoir ce qui reléve ou non de I’ambivalence.
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Section 2. De I’ambivalence a I’ambivalence du consommateur

Dans la continuité du chapitre de référence de Thompson, Zanna et Griffin (1995),
Otnes, Lowrey et Shrum (1997) introduisent 1’idée que le consommateur peut étre ambivalent,
autrement dit qu’il peut ressentir et manifester simultanément des réactions positives et
négatives. Important le concept d’ambivalence dans le champ de la consommation, les auteurs
¢tudient la préparation d’un mariage. Dans cette situation particuliere, diverses réactions
ambivalentes ont été mises en évidence de la part des mariées interrogées. Ces dernieres
adoptent des stratégies d’adaptation (coping) en conséquence de leurs reactions ambivalentes.
Suite aux travaux d’Otnes, Lowrey et Shrum (1997), d’autres chercheurs se sont penchés sur
I’ambivalence, qui semble particulierement fertile en comportement du consommateur. Les
réactions ambivalentes ont ainsi fait I’objet de recherches dans différents contextes, et plus
particulierement concernant les relations des consommateurs aux technologies (sous-section 1).
L’examen de cette littérature nous amene a nous interroger sur les composantes de
I’ambivalence a 1’égard des technologies digitales (sous-section 2) ; les comportements des
consommateurs adoptés en conséquence de cette attitude (sous-section 3) ; et le réle de certaines

variables de contrdle sur I’ambivalence (sous-section 4).

Sous-section 1. L.a mobilisation du concept d’ambivalence en marketing

Dans une perspective marketing, les enjeux de la société moderne ont rapidement
constitué un terrain de recherche fécond pour 1’étude des réactions ambivalentes. Pour Bauman
(2007), I’ambivalence est d’ailleurs la caractéristique majeure de cette société dans laquelle la
condition humaine est caractérisée, en grande partie, par des paradoxes. Les consommateurs se
retrouvent gouvernés par des injonctions consuméristes de contrdle, d’ordre et de
rationalisation de leurs pensées et comportements, et en méme temps, ils sont séduits par I’idée
de liberté, d’aventure et d’hédonisme (Mick et Fournier, 1998). A travers le prisme de
I’ambivalence, divers attitudes et comportements de consommation ont ainsi été etudiés : les
publicités et communications (Kramer, Lau-Gesk et Chiu, 2009 ; O’Donohoe, 2001 ; Sabri,
2012 ; Wang, Batra et Chen, 2016), le suivi d’un programme d’études supérieures (Sipiléd et al.,
2017), la préparation d’un mariage (Otnes, Lowrey et Shrum, 1997), la consommation d’alcool
(Russell, Hamby et Russell, 2018) ou encore les achats de produits de luxe (Ladwein et
Sanchez, 2018). L’annexe C propose une liste non-exhaustive de différents travaux de
recherche sur le consommateur qui ont mobilisé le concept d’ambivalence et qui contribuent a

une meilleure compréhension de ce concept. En outre, notre examen de la littérature a permis
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de constater qu’a de rares exceptions (Ardelet et al., 2017 ; Pang et al., 2017 ; Priester, Petty et
Park, 2007), les recherches ne mobilisent pas I’ambivalence comme concept clé pour étudier la
relation des consommateurs aux technologies. Toutefois, un certain nombre de recherche
mobilisent des concepts connexes a I’ambivalence (e.g. paradoxes...) ou discutent de
I’ambivalence comme concept sous-jacent ; apportant des éléments de compréhension pour
enrichir les connaissances sur I’ambivalence des consommateurs a 1’égard du digital (c.f.
tableau 10 ci-apres). L’étude approfondi de ces travaux nous améne a mettre en exergue
plusieurs apports de la littérature : les composantes de 1’ambivalence des consommateurs a
I’égard du digital (1) ; les comportements des consommateurs adoptés en consequence de cette

attitude ambivalente (2) ; et le r6le de certaines variables de contréle sur I’ambivalence (3).
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Tableau 10. Synthese de recherches sur la relation du consommateur au digital

Objet de la Référence Concept principal Apport(s) théorique(s) pour la littérature sur I’ambivalence

recherche de la recherche

Utilisation de Mick et Paradoxes e Conceptualisation se structurant autour de huit paradoxes : « controle-chaos » ; « liberté-

produits Fournier (1998) | (ambivalence comme asservissement » ; « nouveau-obsoléte » ; « compétence-incompétence » ; « efficience-inefficience » ;

technologiques

concept sous-jacent)

« satisfaction de besoins-créations de besoins » ; « intégration-isolement » ; « engagement-
désengagement ».

e [’ambivalence, qui résulte des paradoxes, engendre un oscillement entre des comportements de
« rapprochement » et « d’évitement » Vvis-a-vis des produits technologiques.

Utilisation des | Stein et al, e Emotions mixtes e Conceptualisation se structurant autour de cing oppositions : « instrumentalité » ; « interactions avec
technologies de | (2015) o Stratégie les autres » ; « implication dans le changement » ; « travail identitaire » ; « symbolisme
I’information d’adaptation informatique ».

(coping) e Les émotions mixtes a 1’égard des technologies de I’information engendrent un oscillement entre des

comportements de « rapprochement » et « d’évitement » vis-a-vis de ces technologies.

Utilisation Ardelet et al. Ambivalence ¢ Conceptualisation multi-composante, se structurant autour de quatre oppositions : « utilité-gadget » ; «
d’objets (2017) expertise-assistanat » ; « interaction-isolement » ; « plaisir-inquiétude ».
connectés Helme-Guizon | Auto-détermination

et Debru (2020)

(ambivalence comme
concept sous-jacent)

e Les seniors manifeste une ambivalence a I’égard des objets connectés ; se structurant autour de quatre
oppositions : « Collecte et partage d’information-intrusion dans la vie privée » ; « Augmentation de
I’autonomie — privation de liberté » ; « Interaction sociale — privation d’interaction sociale » ;

« Amélioration des compétences — dégradation des compétences ».

Priester, Petty et
Park (2007)

Ambivalence

o Conceptualisation multi-composante, se structurant autour de huit oppositions : « excellente-
mauvaise qualité » ; « excellent-mauvais rapport qualité » ; « facile-difficile a utiliser » ; « élégant-
moche » ; « rapide-lent » ; « pratique-peu commode » ; « agréable-douloureux » ; « satisfaisant-
insatisfaisant ».

¢ Une information négative transmise semble avoir plus de poids sur I’attitude ambivalente du
consommateur a 1’égard d’un objet étudié qu'une information positive.
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Tableau 10. Synthese de recherches sur la relation du consommateur au digital (suite)

Objet de la Référence Concept principal Apport(s) théorique(s) pour la littérature sur I’ambivalence
recherche de la recherche
Utilisation Schweitzer et

marchande des
Self-services
Technologies

Simon (2021)

Empowerment
(ambivalence comme
concept sous-jacent)

Conceptualisation de I’Empowerment se structurant autour d’oppositions relatives au « sens », a la «
compétence », a I’« autodétermination (autonomie-injonction) » et a I’« impact (optimisation des
achats - perte d’achat) ».

Bulmer, Elms et
Moore (2018)

o Stratégie
d’adaptation
(coping)

o Paradoxes

(ambivalence comme

concept sous-jacent)

Conceptualisation se structurant autour de quatre oppositions : « satisfaction de besoins-création de
besoins » ; « contréle-chaos » ; « compétence-incompétence » ; « efficience-inefficience ».
L’ambivalente, qui résulte des paradoxes, engendre un oscillement entre des comportements de «
rapprochement » et « d’évitement » vis-a-vis des Self-services Technologies.

Une attitude généralement positive (vs négative) a 1’égard des Self-services Technologies engendre un
comportement de « rapprochement » (vs « d’évitement »).

Johnson, Bardhi
et Dunn (2008)

Paradoxes
(ambivalence comme
concept sous-jacent)

Conceptualisation se structurant autour de trois oppositions : « contréle-chaos » ; « liberté-
asservissement » ; « satisfaction de besoins-création de besoins ».

Le sentiment d’asservissement associé par les consommateurs aux Self-Service Technologies n’est pas
uniquement négatif et influence positivement la confiance dans la technologie.

Utilisation Riegger et al. Paradoxes Conceptualisation se structurant autour du concept de personnalisation et de cing

marchande des | (2021) (ambivalence comme oppositions : « personnalisation-vie privée » ; « humanisation-déshumanisation » ; « présence-absence
smart concept sous-jacent) du personnel » ; « exploration-limitation » ; « dispositifs personnels-commergants ».

technologies en

magasin

Utilisation Park et Zhang Paradoxes Conceptualisation se structurant autour de trois oppositions : « efficience-inefficience » ; « public-
marchande d’un | (2021) (ambivalence comme privé » ; « controle-chaos ».

magasin concept sous-jacent) Le degré d’innovativité des consommateurs influence leur attitude (ambivalente) a 1’égard du magasin
intelligent intelligent.
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Tableau 10. Synthese de recherches sur la relation du consommateur au digital (suite)

Objet de la Référence Concept principal Apport(s) théorique(s) pour la littérature sur I’ambivalence
recherche de la recherche
Achat en ligne | Pang et al. Ambivalence e [’état (éventuel) d’inconfort suscité par une attitude ambivalente ressentie est influencé par le niveau
(2017) de « dialectisme » (i.e. conscience et tolérance aux contradictions de ce monde).
Utilisation Flacandji et Souvenir de e Conceptualisation se structurant autour de sept composantes : « cognitive » ; « affective » ; «
marchande du | Vlad (2020) I’expérience sensorielle » ; « physique » ; « sociale » ; « symbolique » ; « temporelle ».
telephone (ambivalence comme | o Le souvenir de I’expérience d’utilisation marchande du téléphone portable est généralement positif,
portable concept sous-jacent) mais des réactions ambivalentes sont identifiées.
Huang, Korfiatis | Ambivalence e L’attitude ambivalente des consommateurs a 1’égard des achats mobiles engendre plutot des
et Chang (2018) comportements d’abandon du panier.
Utilisation Del Bucchiaet | Empowerment e Conceptualisation se structurant autour du concept d’Empowerment et de trois

marchande des
technologies
digitales

al. (2021)

(ambivalence comme
concept sous-jacent)

oppositions : « controle-perte de contrdle » ; « interactions-des relations détériorées » ;
« personnalisation-réduction identité personnelle ».
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Sous-section 2. Interroger les composantes de I’ambivalente a I’égard du digital

Pour mieux appréhender les technologies digitales au regard du concept d’ambivalence,
il convient de rappeler, dans un premier temps, les résultats de la recherche qualitative de Mick
et Fournier (1998). Dans cette derniere, des entretiens approfondis et répétés ont été menés
aupres de vingt-neuf consommateurs pour recueillir leurs expériences de consommation de
produits technologies. Des réactions a la fois positives et négatives ont ainsi été identifiées. A
travers un processus itératif, intégrant la littérature aux résultats de recherches qualitatives,
Mick et Fournier (1998) proposent un cadre conceptuel autour de huit paradoxes de la
technologie®® : efficience-inefficience ; contréle-chaos ; liberté-dépendance ; nouveau-
obsoléte ; compétence-incompétence ; satisfaction de besoins-création de besoins ; intégration-
isolement, engagement-désengagement. Bien que ces paradoxes, et les attitudes ambivalentes
des consommateurs qui en découlent, aient été soulignés dans un cadre spécifique, ils ont été
conceptualises a un niveau suffisamment abstrait, les rendant généralisables, tout ou en partie,
pour I’étude d’autres technologies (Johnson, Bardhi et Dunn, 2008), voire méme a d’autres

objets de recherche®.

Ainsi, dans le sillage de I’article fondateur de Mick et Fournier (1998), des recherches
ont enrichi la compréhension de I’ambivalence que suscitent les technologies digitales (Ardelet
etal., 2017 ; Bulmer, EIms et Moore, 2018 ; Del Bucchia et al., 2021 ; Flacandji et Vlad, 2020 ;
Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 ; Mick et Fournier, 1998 ; Park et Zhang, 2022 ; Priester, Petty
et Park, 2007 ; Riegger et al., 2021 ; Schweitzer et Simon, 2021 ; Stein et al., 2015). Plus
précisément, ces recherches ont mis en lumiere diverses composantes — sujet, théme, idée,
élément — associées aux technologies digitales qui peuvent étre percues a la fois positivement
et négativement par le consommateur. Dans les points suivants, nous développons et analysons
plus en avant ces composantes. Notons que 1’objectif n’est pas de proposer une liste de toutes
les composantes qui ont été proposées dans la littérature. A travers ce travail d’analyse, nous
cherchons davantage a regrouper les résultats des recherches pour mettre en évidence des
composantes clés de I’ambivalence des consommateurs a 1’égard des technologies digitales.

Bien que chacune des recherches analysées utilise des terminologies différentes — étudiant une

%9 Pour plus de détails sur le lien théorique entre ambivalence et paradoxe, se reporter au chapitre 3, section 1,
sous-section 3.

80 par exemple, Moruzzi et Sirieix (2015) ont mobilisé le cadre conceptuel de Mick et Fournier (1998) pour étudier
les paradoxes de la consommation d’aliments durables.
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technologie spécifique dans un cadre particulier —, certaines composantes mises en évidence

dans leurs résultats sont relativement semblables, soulignant une idée commune.

Utilité : utile-inutile

Pour les consommateurs interrogés par Mick et Fournier (1998), la technologie peut a
la fois réduire les efforts et le temps consacré a une certaine activité et avoir 1’effet inverse en
augmentant les efforts et le temps consacré a cette méme activité. De la méme maniére, les
gains (vs pertes) de temps et d’efforts sont rapidement apparus comme deux facteurs positifs
(vs négatifs) pour I’utilisation des objets connectés (e.g. Ardelet et al., 2017 ; Priester, Petty et
Park, 2007), des Self-services Technologies (e.g. Bulmer, EIms et Moore, 2018 ; Riegger et al.,
2021) ou encore d’un magasin intelligent (Park et Zhang, 2022). En outre, dans un contexte
marchand, un troisieme gain (vs perte) associé au digital est identifiable dans les travaux
académiques analysés : les gains (vs pertes) monétaires. Flacandji et Vlad (2020) soutiennent,
par exemple, que I’utilisation du téléphone portable pour faire des achats est percue par le
chaland comme la source a la fois d’éventuels bénéfices monétaires et de dépenses plus
importantes. Schweitzer et Simon (2021) observent les mémes réactions ambivalentes
concernant les gains (vs pertes) monétaires dans le cadre de 1’utilisation marchande des Self-
services Technologies. Ainsi, les résultats des recherches analysées semblent enrichir ceux sur
la digitalisation du commerce de détail, en soutenant 1’idée que les technologies digitales
puissent étre associées par un méme consommateur a la fois a des gains et des pertes de temps,

de commodité et d’argent.
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Tableau 11. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard de 1’« utilité » associée aux
technologies

Recherches Objet de la recherche Ambivalence a I’égard des technologies

analysées

Ardelet et al., 2017 Utilisation d’objets connectés | Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
« utilité-gadget »

Bulmer, EIms et Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans 1’opposition

Moore, 2018 Self-services Technologies « efficience-inefficience »

Del Bucchia et al., Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans I’opposition

2021

technologies digitales

« contrdle-perte de controle »

Flacandji et Vlad,
2020

Utilisation marchande du
téléphone portable

Element(s) semblable(s) dans les composantes «
temporelle » et « physique »

Mick et Fournier, Utilisation des produits Element(s) semblable(s) dans I’opposition
1998 technologiques « efficience-inefficience »
Park et Zhang, 2022 | Utilisation marchande d’un Element(s) semblable(s) dans 1’opposition

magasin intelligent

« efficience-inefficience »

Priester, Petty et
Park, 2007

Utilisation d’objets connectés

Element(s) semblable(s) dans les oppositions «
rapide-lent » et « pratique-peu commode »

Riegger et al., 2021

Utilisation marchande des
smart technologies en magasin

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
« dispositifs personnels-commercants »

Schweitzer et Simon,
2021

Utilisation marchande des
Self-services Technologies

Element(s) semblable(s) dans la composante «
impact »

Stein et al., 2015

Utilisation des technologies de
I’information

Element(s) semblable(s) dans la composante «
instrumentalité »

Liens sociaux : interaction-isolement

Face au foisonnement d’offres d’objets connectés, Ardelet et al. (2017) s’interrogent sur
la maniére dont ces technologies sont percues par les consommateurs, en explorant le concept
d’ambivalence et ses composantes®l. S’appuyant sur des entretiens individuels et sur deux focus
groups, ils mettent en évidence diverses composantes qui caractérisent I’ambivalence des
consommateurs a 1’égard des objets connectés, et notamment une ambivalence autour des liens
sociaux. Cette derniére oppose des pensées positives liées aux nouvelles interactions sociales
que les objets connectés permettent, et des pensées négatives liées aux relations factices et a
I’isolement qu’ils induisent. Le digital et ses conséquences a la fois positives et négatives sur
les interactions sociales ont également été mis en évidence dans les recherches de Mick et
Fournier (1998) sur les produits technologiques et de Stein et al. (2015) sur les technologies de
I’information. En outre, cette ambivalence est également observée dans le cadre des usages
marchands des technologies. Flacandji et Vlad (2020) affirment ainsi que «d'un coté, le
téléphone portable permet aux clients d’interagir avec des personnes non présentes

physiquement, facilite les interactions avec le personnel ou évite une interaction non désirable.

61 Ardelet et al. (2017) ont utilisé le terme de « dimension ».
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D’un autre coté, il est per¢u comme une barriére aux interactions sociales » et qu’ « il menace
des emplois » (p.9). Ainsi, I’7ambivalence des chalands a 1’égard des technologies et de ses
consequences sur les interactions sociales semble se manifester a la fois dans les échanges avec

les employés/vendeurs du magasin physique (Riegger et al., 2021) et dans les échanges avec

d’autres consommateurs (Del Bucchia et al., 2021).

Tableau 12. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard des « interactions sociales »
associees aux technologies

Recherches Objet de la recherche Ambivalence a I’égard des technologies

analysées

Ardelet et al., 2017 Utilisation d’objets connectés | Element(s) semblable(s) dans [’opposition
« interaction-isolement »

Del Bucchia et al., Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans 1’opposition

2021

technologies digitales

« interactions-des relations détériorées »

Flacandji et Vlad,
2020

Utilisation marchande du
téléphone portable

Element(s) semblable(s) dans la composante «
sociale »

Mick et Fournier,
1998

Utilisation des produits
technologiques

Element(s) semblable(s) dans

« intégration-isolement »

I’opposition

Riegger et al., 2021

Utilisation marchande des
smart technologies en magasin

Element(s) semblable(s) dans les oppositions «
humanisation-déshumanisation » et « présence-
absence du personnel »

Schweitzer et Simon,
2021

Utilisation marchande des
Self-services Technologies

Element(s) semblable(s) dans la composante «
sens »

Stein et al., 2015

Utilisation des technologies de

Element(s) semblable(s) dans la composante «

I’information interactions avec les autres »

Compétence : expert-ignorant

Alors que les distributeurs introduisent de plus en plus de caisses en libre-service dans
les magasins, ces technologies ne sont pas toujours plébiscitées par les consommateurs. Face a
ce constat, Bulmer, EIms et Moore (2018) ont mené des entretiens individuels auprés de vingt
consommateurs. En les questionnant sur leurs parcours d’achats et leur(s) interaction(s)
éventuelle(s) avec des caisses en libre-service, les auteurs ont capturé a la fois des réactions
positives et négatives. S’appuyant sur le cadre conceptuel proposé par Mick et Fournier (2018)
comme grille de lecture lors de leur analyse thématique, Bulmer, EIms et Moore (2018) ont
souligné des paradoxes associés aux caisses en libre-service et que I’un de ces paradoxes porte
sur les compétences des consommateurs. Les personnes interrogés oscillent réguliérement entre
le sentiment positif de compétence et celui négatif d’incompétence lorsqu’ils utilisent les
caisses en libre-service. Cette opposition se manifeste également chez les consommateurs qui
sont confrontés a d’autres Self-services Technologies (Schweitzer et Simon, 2021), aux objets

connectés (Ardelet et al., 2017 ; Priester, Petty et Park, 2007) ou encore a leur téléphone
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portable (Flacandji et Vlad, 2020), appréciant le fait que ces technologies les rendent plus
performants et intelligents dans leurs décisions, tout en regrettant les difficultés qu’ils
rencontrent parfois pour comprendre comment elles fonctionnent, pourquoi elles fonctionnent,

ce qu’elles vont faire et comment elles le font.

Tableau 13. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard des « compétences » associées aux

technologies

Recherches Objet de la recherche Ambivalence a I’égard des technologies

analysees

Ardelet et al., 2017 Utilisation d’objets connectés | Element(s) semblable(s) dans [I’opposition
« expertise-assistanat »

Bulmer, EIms et Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans 1’opposition

Moore, 2018

Self-services Technologies

« compétence-incompétence »

Del Bucchia et al.,
2021

Utilisation marchande des
technologies digitales

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
« interactions-des relations détériorées »

Flacandji et Vlad,
2020

Utilisation marchande du
téléphone portable

Element(s) semblable(s) dans la composante «
cognitive »

Mick et Fournier,
1998

Utilisation des produits
technologiques

Element(s) semblable(s) dans

« compétence-incompeétence »

I’opposition

Priester, Petty et
Park, 2007

Utilisation d’objets connectés

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition «
facile-difficile a utiliser »

Schweitzer et Simon,
2021

Utilisation marchande des
Self-services Technologies

Element(s) semblable(s) dans la composante «
compétence »

Pouvoir : liberté-aservissement

Si les consommateurs sont réputés avoir acquis davantage de pouvoir et de liberté grace
au digital, des recherches tres récentes, Del Bucchia et al. (2021) et Schweitzer et Simon (2021)
proposent une lecture plus nuancée de I’Empowerment. En s’intéressant respectivement a
I’utilisation marchande des technologies digitales et des Self-services Technologies, les auteures
mettent en lumiére une ambivalence des consommateurs. Ces derniers associent positivement
la technologie a une impression de liberté générée par moins de contraintes (physiques,
temporelles, spatiales) et plus d’autonomie dans leurs choix, tout en considérant en méme temps
cette technologie comme la source d’une perte de liberté et d’autonomie. En interrogeant vingt-
cing consommateurs sur leurs expériences, leurs attentes et leurs préoccupations au sujet des
smart technologies en magasin, Riegger et al. (2021) soulignent également une opposition
autour du pouvoir : les chalands sont ainsi motivés a I’idée de mobiliser des smart technologies
lors de leurs achats parce qu’elles leurs permettent d’acheter des produits et services qu’ils
n’auraient normalement pas envisagé, avec une liberté accrue d’explorer de nouvelles
opportunités. En parallele, ces mémes chalands craignent de tomber dans une certaine

dépendance et un contréle de la machine. Des oppositions concernant le pouvoir ont également
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été soulignées dans le cadre de I’utilisation des produits technologiques (Mick et Fournier,
1998) et des Self-services Technologies (Johnson, Bardhi et Dunn, 2008).

Tableau 14. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard du « pouvoir » associé aux
technologies

Recherches
analysées

Objet de la recherche

Ambivalence a I’égard des technologies

Del Bucchia et al.,
2021

Utilisation marchande des
technologies digitales

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
contrble-perte de controle »

«

Johnson, Bardhi et
Dunn, 2008

Utilisation marchande des
Self-services Technologies

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
liberté-asservissement »

«

Mick et Fournier,
1998

Utilisation des produits
technologiques

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
liberté-asservissement »

«

Riegger et al., 2021

Utilisation marchande des

smart technologies en magasin

Element(s) semblable(s) dans I’opposition
exploration-limitation »

<

~

Schweitzer et Simon,

Utilisation marchande des

Element(s) semblable(s) dans la composante

2021 Self-services Technologies autodétermination »

«

Hédonisme : plaisir-déplaisir

La technologie peut étre appréhendée pour sa capacité a susciter des réactions positives
et négatives sur le plan hédonique. Les objets connectés sont, par exemple, considérés comme
une technologie proposant une expérience d’utilisation souvent stimulante et surprenante. La
relation avec I’objet connecté peut rendre le quotidien plus agréable et ludique, mais également
susciter une certaine inquiétude, étre la source d’angoisses (Ardelet et al., 2017 ; Riegger et al.,
2021). Pour Ardelet et al. (2017), la composante hédonique de 1’ambivalence a 1’égard des
objets connectés est particuliere, est considérée comme une conséquence des autres
composantes identifiées. En effet, cette composante intervient systématiquement conjointement
avec les autres : si I'utilisateur considére que 1’objet connecté améliore (vs diminue) ses
performances ou facilite (vs complexifie) son quotidien, il en découle un sentiment de plaisir et
de satisfaction (vs insatisfaction). Cette idée d’une composante hédonique indissociable des
autres composantes identifiées se retrouve également dans les travaux de Flacandji et Vlad
(2020) qui soulignent : « le plaisir lié aux bonnes affaires réalisables grace au téléphone
portable » et « le plaisir dérivé de la fierté de réaliser ses courses en totale autonomie ». Ainsi,
les résultats des recherches analysées semblent rejoindre ceux sur la digitalisation du commerce
de detail (e.g. Ha et Stoel, 2009 ; Flavian et al., 2019), en soutenant I’idée qu’il peut s’avérer
contre-productif d’approcher de manic¢re dichotomique les éléments hédoniques contre les

autres ¢léments de ’attitude vis-a-vis des technologies digitales.
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Tableau 15. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard de 1’« hédonisme » associé aux
technologies

Recherches
analysées

Objet de la recherche

Ambivalence a I’égard des technologies

Ardelet et al., 2017

Utilisation d’objets connectés

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
« plaisir-inquiétude »

Flacandji et Vlad,
2020

Utilisation marchande du
téléphone portable

Element(s) semblable(s) dans la composante «
affective »

Priester, Petty et

Utilisation d’objets connectés

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition «

Park, 2007 agréable-douloureux »

Riegger et al., 2021 | Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans I’opposition
smart technologies en magasin | agréable-douloureux »

Besoin : satisfaction de besoins-création de besoins

Nous identifions une sixiéme composante de 1’ambivalence des consommateurs a
I’égard du digital a partir des travaux de Mick et Fournier (1998) : ces derniers ont soulevé un
paradoxe qui se manifeste chez les consommateurs interrogés par une ambivalence entre
I’impression positive que la technologie peut résoudre des problemes qu’ils rencontrent et
satisfaire des besoins qu’ils ressentent, et I’impression négative que la technologie peut ne pas
répondre a un besoin, nécessiter des adaptations qui soient fastidieuses ou encore engendrer des
besoins qui n’existaient pas précédemment. Prenant appui sur les résultats de Mick et Fournier
(1998), Bulmer, Elms et Moore (2018) et Johnson, Bardhi et Dunn (2008) ont confirmé cette
opposition dans le cadre de I’utilisation marchande des Self-services Technologies. Toutefois,
et a l'instar de ce qui a été discuté précédemment pour la composante hédonique de
I’ambivalence, nous nous interrogeons sur le fait qu’une réaction positive (vs négative) relative
a la satisfaction d’un besoin (vs création d’un besoin) soit dissociable des autres réactions
positives (vs négatives) a 1’égard des technologies digitales : par exemple, comment distinguer
ce qui reléve de la liberté associée au digital de ce qui reléve de la satisfaction du besoin de
liberté ? La dissociation entre une composante « Besoin » et d’autres éléments de I’ambivalence

vis-a-vis des technologies digitales demande ainsi a étre explorer sur un plan empirique.
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Tableau 16. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard des « besoins » associés aux
technologies

Recherches Objet de la recherche Ambivalence a I’égard des technologies
analysées

Bulmer, EIms et Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
Moore, 2018 Self-services Technologies « satisfaction de besoins-création de besoins »
Johnson, Bardhi et Utilisation marchande des Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
Dunn, 2008 Self-services Technologies « satisfaction de besoins-création de besoins »

Mick et Fournier,
1998

Utilisation des produits
technologiques

Element(s) semblable(s) dans I’opposition
« satisfaction de besoins-création de besoins »

Gestion des données personnelles : personnalisation-vie privée

Enfin, les travaux de Riegger et al. (2021) nous aménent a considérer une derniere

composante de 1’ambivalence :

I’opposition personnalisation-vie privée. L’intégration des

smart technologies dans les magasins physiques conduit & une collecte, une analyse et un

traitement des données clients historiques et en temps réel, sans interférence des employés du

magasin. Les technologies en magasin, et la collecte de données qu’ils induisent, peuvent étre

percues a la fois positivement par les consommateurs au regard de la personnalisation des

produits et services a leurs préférences, et négativement a travers la menace potentielle qu’elles

représentent pour la vie privée.

Tableau 17. L’ambivalence des consommateurs a 1’égard de « la gestion des données
personnelles » associées aux technologies

Recherches
analysees

Objet de la recherche

Ambivalence a I’égard des technologies

Del Bucchia et al.,
2021

Utilisation marchande des
technologies digitales

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition
« personnalisation-réduction identité personnelle »

Riegger et al., 2021

Utilisation marchande des
smart technologies en magasin

Element(s) semblable(s) dans 1’opposition «
personnalisation-vie privée »

Les recherches évoquées ci-dessus apportent des clés pour mieux comprendre les

réactions ambivalentes que suscitent les technologies digitales chez les consommateurs :

- Premiérement, quelle que soit la technologie a 1’étude (objets connectés, Self-services

Technologies, téléphone portable etc.) et le concept principal mobilisé, les résultats de

ces recherches se rejoignent dans la réaffirmation que 1’ambivalence est un construit

multi-composante. Qui plus est, notre analyse de la littérature réveéle que certaines

composantes de I’ambivalence (par exemple, une composante « utilité ») sont mises en

évidence quasi systématiquement dans les recherches, malgré le fait que ces derniéres
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mettent chacune I’emphase sur une technologie spécifique. Ainsi, Si certaines
composantes — i.e. sujet, theme, idée, élément — de 1’attitude ambivalente émergent face
a chaque technologie, nous nous interrogeons sur le fait qu’un consommateur éprouve
et manifeste bien des réactions vis-a-vis d’une technologie spécifique, ou la consideére
elle et les autres technologies auxquelles il est confronté comme un tout. Ce
questionnement fait ainsi €cho aux travaux sur le contenu de 1’expérience du chaland
dans un cadre marchand digitalisé qui invitent a considérer les technologies digitales
comme un ensemble de ressources susceptibles d’étre mobilisées par le chaland lors de
son magasinage (Badot et Lemoine, 2013). Suivant ce raisonnement, Del Bucchia et al.
(2021) portent un regard holistique sur les technologies digitales proposées par les
distributeurs et auxquelles les consommateurs sont confrontés lors de leur expérience
de magasinage. A partir d’une analyse d’une combinaison de données empiriques —
retranscriptions de focus group, photo de collages et retranscriptions de narrations des
collages —, les auteures révélent des réactions ambivalentes des chalands, se structurant
autour du concept d’Empowerment et de trois oppositions : si les interactions des
consommateurs avec les technologies améliorent le contrdle de 1’environnement,
facilitent les interactions sociales et offrent aux consommateurs des avantages liés a la
personnalisation, dans le méme temps, elles leur font perdre le contr6le des décisions
qu’ils prennent, détériorent les relations sociales et diminuent leur perception d’eux-
mémes. Bien que la recherche de Del Bucchia et al. (2021) souligne la pertinence d’une
attention holistique portée aux technologies digitales autant qu’elle enrichit la littérature
sur ’Empowerment du chaland par une approche plus nuancée, cette recherche se limite
a une lecture a travers le concept d’Empowerment et ne considere pas 1I’ensemble des
réactions positives et négatives a I’égard des technologies digitales.

Deuxiemement, nous observons des similitudes entre les composantes de I’ambivalence
des consommateurs a 1’égard des technologies digitales (c.f. chapitre 2) et les
composantes de 1’attitude des chalands a 1’égard de la digitalisation du commerce de
détail (c.f. chapitre 1, section 2). Des éléments associés au digital tels que « I’utilité »,
« le pouvoir », « les interactions sociales » ou « les données personnelles » sont discutés
a la fois dans la littérature sur la relation du chaland a la digitalisation et celle sur
I’ambivalence. Ainsi, notre analyse croisée de ces deux littératures nous améne a
considérer la possibilité qu’un méme chaland puisse a la fois percevoir positivement et
négativement la digitalisation du commerce de detail. A travers le prisme de

I’ambivalence, il nous semble primordial de proposer une premiere conceptualisation
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de lattitude des chalands a I’égard de la digitalisation, recensant ses diverses
composantes (c.f. chapitre 3). A I’issue de son élaboration, cette conceptualisation
pourra étre utilisée comme grille de lecture de données empiriques pour identifier et
comprendre quelles sont les réactions positives, négatives ou ambivalentes des chalands
a I’égard des technologies digitales rencontrées dans leur magasinage, notamment dans

le cadre des achats de produits alimentaires locaux (c.f. chapitre 6).

Aprés avoir interrogé les composantes de 1’ambivalence des consommateurs a 1’égard
du digital dans cette sous-section, la suivante se consacre aux conséquences comportementales

d’une ambivalence.

Sous-section 3. Interroger les comportements a I’égard du digital

Comme évoque dans le premier chapitre, plusieurs modeles théoriques ont été
développés puis mobilisés dans le domaine du marketing pour comprendre et expliquer
I’utilisation des technologies (Benbasat et Barki, 2007 ; Venkatesh, Thong, et Xu, 2012). Si ces
travaux nous éclairent en proposant ainsi une analyse étoffée des déterminants de 1’utilisation
de ces outils (c.f. chapitre 1, section 3), ils ont tendance a poser I’utilisation comme point final
de I’investigation (Comino et Heitz-Spahn, 2020). Ce choix s’explique par la difficulté — voire
I’impossibilité — de pouvoir mesurer simultanément les nombreux déterminants de 1’utilisation
des technologies digitales ainsi que la diversité des usages (Burton-Jones et Straub, 2006) dans
un seul et unique modele. Dans ce contexte, la fréquence d’utilisation est ainsi la principale, et
tres souvent la seule, variable utilisée dans ces modeéles pour témoigner de 1’usage des
technologies (Venkatesh, Thong, et Xu, 2012). En effet, si I’acceptation d’un dispositif
technologique est un bon indicateur de sa réussite, c’est son utilisation répétée dans le temps

qui permet véritablement d’en apprécier le succes (Shih et al., 2013).

De facon similaire, les recherches qui ont enrichi le concept d’ambivalence dans I’étude
de la relation des consommateurs aux technologies ont principalement documenté la question
du «pourquoi les consommateurs utilisent (ou non) les technologies », et ont limité en
conséquence leurs réponses a la question du « comment les consommateurs utilisent (ou non)
les technologies ». Pour cette derniére question, les contributions se concentrent principalement

autour des stratégies d’adaptation, ou coping®. A I’instar d’autres travaux qui ont étudié les

62 Découlant de la littérature sur la gestion du stress (Lazarus, 1991), les stratégies d’adaptation consistent a mettre
en ceuvre un ensemble de processus cognitifs et comportementaux (Duhachek, 2005) en vue de supporter, maitriser
ou réduire ’impact d’une situation aversive sur son bien-étre (Lazarus et Folkman, 1984). Si a ’origine, la
mobilisation de ce concept implique un lien entre attitude ambivalente, état psychologique d’inconfort et coping,
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stratégies d’adaptation des consommateurs en conséquence d’une ambivalence a 1’égard d’un
objet (Ladwein et Sanchez, 2018 ; Otnes, Lowrey et Shrum, 1997 ; Roster et Richins, 2009 ;
Russell, Russell et Klein, 2011 ; Sipila et al., 2017), Mick et Fournier (1998) ont mobilisé ce
concept dans leurs recherches sur les produits technologiques. Les auteurs ont montré qu’a la
suite de réactions ambivalentes, les consommateurs appliquent des stratégies d’adaptation
comportementales, oscillant entre rapprochement et évitement des technologies. Dans le
prolongement de Mick et Fournier (1998), Bulmer, EIms et Moore (2018) ont souligné plus
particulierement 1) des réactions ambivalentes a 1’égard des self-services technologies et 2) que
ces réactions ambivalentes entrainent également chez les chalands des comportements de
rapprochement et d’évitement. Si le comportement de rapprochement fait référence a
I’utilisation de la technologie dans ses pratiques de magasinage, les manifestations de
I’évitement sont plus variées : le rejet de la technologie, ’abandon ou encore 1’¢laboration de
régles restrictives concernant le moment ou la self-service technologie serait utilisée. Cette
typologie des comportements d’évitement proposée par Bulmer, Elms et Moore (2018) fait écho
a des travaux sur la résistance des consommateurs (Penaloza et Price, 1993 ; Roux, 2007,
2009) ; Kirmani et Campbell (2004) mentionnant explicitement la résistance comme 1’une des
stratégies d’adaptation comportementales que les consommateurs mobilisent a 1’égard d’un
objet. Dans 1’étude de la relation des consommateurs aux technologies, Talwar et al. (2020) ont
indiqué, par exemple, que la résistance vis-a-vis des innovations technologiques se manifeste
par des comportements de rejet ou de report de leur utilisation. Laukkanen, Sinkkonen et
Laukkanen (2008) ont observe les mémes comportements de résistance des consommateurs vis-
a-vis des services bancaires sur Internet. Pour Fournier (1998), la résistance du consommateur
s’exprimerait selon un continuum de comportements : les consommateurs ajusteraient leur
comportement en fonction de 1’intensité de leur résistance ; I’éventail d’actions s’étendant de
comportement de report, de réduction ou de limitation de la consommation/utilisation, a des
conduites intermédiaires d’évitement jusqu’aux actions de rébellion active tels que le boycott
(e.g. Cisse-Depardon et N’Goala (2009) ou I’expression de discours négatifs (e.g. Chalamon,
Chouk et Guiot, 2012 ; Chouk et Mani, 2017).

S’il ne s’agit pas de proposer une liste exhaustive de tous les usages du digital qui

rythment les pratiques de magasinage, il nous semble pertinent de suivre la voie proposée par

ce triptyque est contesté par le fait que « les réactions positives et négatives coexistent parfois de maniere pacifique
» (Ladwein et Sanchez, 2018, p.160). Ainsi, des travaux ont étudié les stratégies d’adaptation des consommateurs
en conséquence d’une attitude ambivalente sans considérer que cette ambivalence induit systématiquement un état
psychologique d’inconfort (e.g. Ladwein et Sanchez, 2018 ; Stein et al., 2015).
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Mick et Fournier (1998) en allant au-dela de la « simple » utilisation (ou non) des technologies
digitales comme point final de notre recherche doctorale (Baron, Patterson et Harris, 2006). A
partir des exemples de stratégies d’adaptation comportementales précédemment mentionnées,
nous proposons une typologie des comportements susceptibles d’étre adoptés par le chaland

lorsqu’il est confronté aux technologies digitales lors de son magasinage :

- Rapprochement : cette stratégie fait référence a 1’utilisation des technologies digitales
lors de son magasinage.

- Intermédiaire — distancer : cette stratégie fait référence au comportement de limitation
des interactions avec les technologies digitales, en développant des régles restrictives
pour savoir quand, comment ou dans quelles conditions les technologies seront, ou ne
seront pas, utilisées lors de son magasinage.

- Intermédiaire — reporter : cette stratégie fait référence au comportement de report d’une
utilisation de la technologie lors de son magasinage.

- Evitement — abandonner : cette stratégie fait référence au comportement d’abandon
d’une utilisation de la technologie lors de son magasinage.

- Evitement —rejeter : cette stratégie fait référence au comportement de refus d’utiliser la
technologie lors de son magasinage. Patsiotis, Hughes et Webber (2013) décrivent le
rejet comme la forme la plus forte de résistance a 1’égard d’une technologie et de son

utilisation.

Plus encore que de simplement confirmer (ou non) ces stratégies d’adaptation
comportementale dans les études empiriques que nous avons menées, nous ambitionnons
d’apprécier I’influence respective des réactions positives, négatives ou ambivalentes sur les
comportements des chalands a 1’égard des technologies digitales. En cela, il convient de mettre
particulierement en avant la recherche de Stein et al. (2015) sur les technologies de
I’information. Ces auteurs ont identifié cing composantes a travers lesquelles les utilisateurs
manifestent des réactions positives, négatives ou ambivalentes a 1’égard des technologies :
Instrumentalité ; Interactions avec les autres; Implication dans le changement; Travail

identitaire ; Symbolisme informatique.
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Tableau 18. Thémes et réactions correspondantes dans I’article de Stein et al. (2015)

Theme

Définition

Réaction positive

Réaction négative

Réaction
ambivalente

Instrumentalité

Les caractéristiques
fonctionnelles de la
technologie

La technologie facilite
la réalisation d’une
tache

La technologie
contraint, entrave,
ralentit la réalisation
d’une tache

La technologie facilite
et entrave la réalisation
de taches

Interactions

Ce que les autres
pensent de la
technologie et
comment cette
derniére influence les
interactions

La technologie
favorise les
interactions avec les
autres et ces
interactions favorisent
’utilisation de la
technologie.

La technologie entrave
les interactions avec
les autres et ces
derniers déplorent la
technologie.

Possible, mais pas
relevée durant
I’analyse

Implication L’implication pour la | La technologie est La technologie est Peu probable car
dans le technologie et le associée a une associée a un manque | l'implication et la non-
changement controle exercé sur la | implication de d’implication et de implication
décision ’utilisateur et un contrble sur les simultanées ne sont
controle sur les décisions pas courantes.
décisions
Travail L’image communiquée | Pas relevée durant La technologie n’est Possible, mais pas
identitaire par la technologie sur | ’analyse pas associée avec relevée durant
’utilisateur et son I’image que souhaite I’analyse
statut véhiculer I’utilisateur
Symbolisme Les idées et messages | Pas relevee durant La technologie est Possible, mais pas

informatique

que 'utilisation de la
technologie souléve

I’analyse

associée a des idées et
connotations négatives

relevée durant
I’analyse

Au-dela du contenu des réactions identifiées, les auteurs soulignent 1’influence de ces

réactions sur les comportements des utilisateurs a 1’égard des technologies de 1’information.

Lorsque leurs réactions sont majoritairement a valence positive, les individus adoptent

généralement un comportement de rapprochement vis-a-vis des technologies. A I’inverse, une

attitude généralement négative engendre des comportements d’évitement®, Cependant, lorsque

’attitude des consommateurs est plus ambivalente, ces derniers oscillent entre rapprochement

et evitement de la technologie.

S’il parait nécessaire de s’appuyer sur les résultats des travaux académiques de Stein et

al. (2015) dans notre recherche doctorale, il convient également de les questionner au regard de

la littérature sur I’ambivalence. Cette dernicre est, quant a elle, dominée par des recherches qui

montrent qu’une ambivalence engendre généralement des comportements « d’évitement » ou

de « résistance » vis-a-vis de I’objet étudié (Cornil et al., 2014 ; Huang, Korfiatis et Chang,
2018 ; Russell, Hamby et Russell, 2018).

83 Stein et al. (2015) parlent d’un comportement « typique » (p.387) pour souligner qu’une attitude positive (vs
négative) engendre un comportement attendu de rapprochement (vs évitement) de la technologie.
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Sous-section 4. Interroger ’influence des variables de contréle sur ’ambivalence

A T’instar de la littérature sur la relation du chaland a la digitalisation du commerce de
détail, certains travaux sur I’ambivalence ont mis en lumicre le réle de variables exogenes pour
expliquer I’écart entre attitude (ambivalente) et comportement. Au regard des travaux de
Bulmer, EIms et Moore (2018 ), Park et Zhang (2021) et Sabri (2012), nous relevons le rdle des
caractéristiques individuelles sur I’ambivalence de I’individu a 1’égard des technologies
digitales, et plus particulierement ses caractéristiques socio-démographiques et son degré

d’innovativité :

- Caractéristiques sociodémographiques. Au moyen d’une recherche mixte combinant

une étude qualitative (12 entretiens semi-directifs) et une étude quantitative
(questionnaire administré aupres de 167 répondants aprés 1’exposition a une annonce
publicitaire), Sabri (2012) confirme le r6le des caractéristiques socio-démographiques
—en I’occurrence le sexe et 1’age — sur I’attitude (ambivalente) des consommateurs vis-
a-vis d’une annonce publicitaire représentant un tabou sexuel. En effet, ses résultats
semblent indiquer que les hommes et les jeunes sont plus ambivalents que les femmes
et les répondants plus agés (attitude négative) a I’égard de I’annonce publicitaire
représentant un tabou sexuel.

- Innovativité. Dans un registre plus proche de notre travail doctoral que la recherche de
Sabri (2012), Park et Zhang (2021) se sont intéressés a 1’intégration des technologies
digitales dans les magasins physiques — appelés des lors magasin « intelligent » —. Face
a cet environnement marchand digitalisé, les chalands éprouvent et manifestent des
réactions positives et/ou negatives se structurant autour de trois oppositions : «
efficience-inefficience » ; « public-privé » ; « contrdle-chaos ». En outre, leur attitude a
I’égard du magasin intelligent est influencée par leur degré d’innovativité, c’est-a-dire
leur prediposition & innover, a adopter des innovations. Ainsi, les consommateurs

éprouvent des réactions davantage positives lorsqu’ils ont un degré d’innovativité fort.

Nous observons des similitudes entre les variables exogénes mentionnées dans le
chapitre 1 et celles du chapitre 2. Le rble des caractéristiques socio-démographiques et le degré
d’innovativité sur I’attitude sont en effet discutés a la fois dans la littérature sur la relation du
chaland a la digitalisation et celle sur I’ambivalence. Ainsi, notre analyse croisée de ces deux
littératures nous ameéne a considérer I’importance de ces variables et a les étudier/analyser a la
fois dans le discours des répondants interrogés dans les études qualitatives (c.f. chapitre 6) et
dans les études quantitatives (c.f. chapitre 7).
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Résumé de la section 2 — Chapitre 2

Dans cette derniére section, nous avons observé comment le comportement du
consommateur a rapidement constitué¢ un terrain de recherche fécond pour 1I’é¢tude
des réactions ambivalentes. Dans une perspective marketing, de nombreux
chercheurs ont repris les acquis d’Otnes, Lowrey et Shrum (1997) pour étudier
I’ambivalence du consommateur a 1’égard de divers objets attitudinaux. Au regard
de notre problématique, nous nous sommes penchés tout particulierement sur les
travaux académiques qui se sont intéressés a la relation des consommateurs aux
technologies digitales. L’examen de cette littérature florissante nous ameéne a
mettre en exergue trois apports des recherches sur I’ambivalence des
consommateurs : les composantes de D’attitude ambivalente a 1’égard des
technologies digitales (1) ; les comportements des consommateurs adoptés en
conséquence de cette attitude (2) ; et le rdle de certaines variables de contrdle sur
I’attitude ambivalente (3). De ces recherches, nous retenons d’une part que
I’attitude ambivalente des consommateurs a 1’égard des technologies digitales est
multi-composante. Force est de constater le parallele qui peut étre fait avec les
conclusions du chapitre 1 sur I’attitude des chalands a 1’égard de la digitalisation
du commerce de détail. D’autre part et au-dela du contenu des réactions identifiées,
il est intéressant de souligner leur influence sur les ajustements qui rythment
I’intégration des technologies dans la vie quotidienne des individus : de
comportements de « rapprochement », faisant référence a 1’adoption et 1’utilisation
de la technologie dans ses pratiques d’achat, a des comportements « d’évitement »

qui traduisent une résistance des consommateurs aux technologies digitales.
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Conclusion du chapitre 2. La digitalisation du commerce de détail :
I’1ntérét d’une lecture par le prisme de I’ambivalence

I1 est illusoire de penser pouvoir explorer I’intégralité¢ du concept d’ambivalence tant les
productions a son sujet sont pléthoriques et couvrent des champs disciplinaires diverses. Notre
ambition en rédigeant ce chapitre était de mieux appréhender ce vaste concept afin d’étre a
méme de saisir la nature dichotomique des technologies digitales, suscitant a la fois crainte et
désir chez les consommateurs. Dans un premier temps, nous avons retracé 1’origine du concept
pour constater qu’en dépit de ses origines en psychologie, les recherches sur I’ambivalence
n’ont cessé de se développer, dépassant les frontieres de ce champ. De ses nombreuses et
diverses applications découle une certaine instabilité dans la définition de I’ambivalence. En
conséquence, nous mettons en évidence les questionnements conceptuels abordes par la
littérature — opposition entre les réactions, similarité des réactions, intensité des réactions,
stabilité dans le temps, niveau d’analyse, temporalité des réactions — pour étre en mesure de
préciser la définition de I’ambivalence mobilisée dans cette recherche doctorale. Dans un
deuxiéme temps, nous mettons d’abord en avant les travaux d’Otnes, Lowrey et Shrum (1997).
Important le concept d’ambivalence dans le champ de la consommation, ces auteurs
introduisent 1’idée que le consommateur peut étre ambivalent, autrement dit qu’il peut ressentir
et manifester simultanément des réactions positives et négatives. Par la suite, de nombreux
chercheurs ont repris les acquis d’Otnes, Lowrey et Shrum (1997) pour étudier I’ambivalence
du consommateur dans différents contextes, et plus particulierement concernant les relations
des consommateurs aux technologies. L’examen de cette littérature nous ameéne a mettre en
exergue, en premier lieu, le contenu de cette ambivalence a 1’égard des technologies digitales.
Au-dela de la dichotomie positivité vs négativité, nous soulignons que I’ambivalence des
consommateurs a 1’égard des technologies digitales est multi-composante. En second lieu, nous
retenons I’influence des réactions positives, négatives ou ambivalentes sur les ajustements qui
rythment I’intégration des technologies dans la vie quotidienne des individus : un continuum
entre des comportements de rapprochement et d’évitement de la technologie. Enfin, nous
discutons du role des caractéristiques socio-démographiques de I’individu et de son degré
d’innovativité ; une piste avancée dans la littérature, émergente dans notre recherche qualitative

(c.f. chapitre 6) et testée dans notre recherche quantitative (c.f. chapitre 7).

Au regard de notre problématique, nous nous sommes penchés tout particulierement sur

les travaux académiques qui se sont intéressés a la relation des consommateurs aux technologies
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digitales. De fagon similaire a ce qui a été réalisé a I’issue du premier chapitre, nous revenons

sur des gaps théoriques précédemment évoqués dans le corps du chapitre 2 :

4°™ gap théorique identifié. L’intégration des technologies digitales dans le quotidien

des individus se présente comme un terrain d’investigation fécond pour les chercheurs
qui mobilisent ou discutent du concept d’ambivalence (e.g. Ardelet et al., 2017 ; Mick
et Fournier, 1998). Alors que ces derniers mettent chacun 1’emphase sur une technologie
spécifique (objets connectés, Self-services Technologies, téléphone portable etc.), les
résultats de leurs recherches se rejoignent pour affirmer que 1’ambivalence est un
construit multi-composante. Nous observons d’ailleurs que certaines composantes (par
exemple, une composante « utilité ») sont mises en évidence quasi systématiquement
dans les recherches analysées, quelle que soit la technologie étudiée. Ainsi, la question
se pose de savoir si un consommateur éprouve et manifeste bien des réactions vis-a-vis
d’une technologie spécifique, ou la considére elle et les autres technologies auxquelles
il est confronté comme un tout : « le digital ». Ce quatriéme gap théorique identifié a
I’issue de notre examen des travaux sur 1’ambivalence fait ainsi écho a celui (1° gap
théorique) relevé sur la littérature abordant le chaland et sa relation a la digitalisation du
commerce de détail, et présenté en conclusion du chapitre 1. Nous rappelons ainsi
I’intérét de considérer les technologies digitales comme un ensemble de ressources
susceptibles d’étre mobilisées par le chaland lors de son magasinage (Badot et Lemoine,
2013) et, en conséquence, de porter un regard holistique sur I’ensemble des technologies
sans distinguer une technologie spécifique (Comino et Heitz-Spahn, 2020 ; Del Bucchia
et al., 2021). Ainsi, notre analyse croisée de ces deux littératures — ambivalence et
digitalisation du commerce de détail — nous a amene & la rédaction de la premiére
question de recherche : «comment les chalands réagissent-ils a 1’égard de la
digitalisation du commerce de détail ? » ; a laquelle nous apportons des €léments de
réponse a travers un premier travail conceptuel. A I’issue de ce dernier, nous proposons
une premicre conceptualisation de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la
digitalisation qui recense diverses composantes, chacune d’elles supportant des
possibilités de réactions positives et/ou négatives (c.f. chapitre 3).

- 5°™¢ gap théorique identifié. Le digital conforte autant qu’il interroge la place de

I’ambivalence dans la compréhension des comportements du consommateur. D’un c6té,
le concept d’ambivalence permet aux chercheurs de s’intéresser 1) aux comportements

d’utilisation des technologies digitales, 2) aux comportements de résistance vis-a-vis
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des technologies digitales, voire méme 3) a 1’oscillation entre rapprochement et
évitement des technologies a travers le concept de coping (Bulmer, EIms et Moore,
2018 ; Mick et Fournier, 1998 ; Stein et al., 2015). De 1’autre cOté, et a I’exception des
travaux de Stein et al. (2015), les recherches qui ont mobilisé le concept d’ambivalence
ont naturellement documenté I’influence d’une attitude ambivalente sur les
comportements des consommateurs vis-a-vis des technologies, et n’ont pas considéré
I’influence des attitudes univalentes, positives ou négatives, sur ces mémes
comportements. Si ces recherches sont particuliérement riches, force est de constater
qu’elles présentent une lecture partielle de I’influence de I’attitude des consommateurs
sur leurs comportements a 1’égard des technologies digitales. En conséquence et pour
notre recherche doctorale, il nous semble nécessaire d’apprécier 1’influence respective
des réactions positives, négatives ou ambivalentes sur les comportements des chalands

a I’égard des technologies digitales.

A partir des apports de la littérature présentés et discutés dans le deuxieme chapitre, une
deuxieéme version de notre modeéle conceptuel est proposée (c.f. figure 9 en page suivante).
Cette deuxieme version reprend les éléments de la premiére version (c.f. figure 6 en page 79)

et intégre en outre :

1. Le prisme de I’ambivalence amenant & considérer qu’un méme chaland puisse ressentir
et manifester a la fois des réactions positives et négatives. L’ambivalence enrichit le
concept d’attitude en invitant a identifier et comprendre quelles sont les réactions
positives, négatives ou ambivalentes des chalands a 1’égard des technologies digitales
rencontrées dans leur magasinage.

2. Les conséquences comportementales de 1’ambivalence a 1’égard des technologies
digitales ; a travers un continuum entre des comportements de rapprochement et

d’évitement des technologies digitales.

120



Figure 9. 2™ version du modéle conceptuel
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CHAPITRE 3.

ENTRE PEUR ET DESIR POUR LA DIGITALISATION DU COMMERCE DE
DETAIL: UNE PREMIERE CONCEPTUALISATION POUR COMPRENDRE LES
REACTIONS AMBIVALENTES DES CHALANDS

INTRODUCTION GENERALE
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PARTIE 1.

Chapitre 2. Mieux comprendre les réactions des chalands a

. I’égard de la digitalisation : le concept d’ambivalence a 1’étude
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de détail : une premiere conceptualisation pour comprendre les
réactions ambivalentes des chalands
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recherche
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des acheteurs de produits alimentaires locaux a 1’égard de la
digitalisation

PARTIE 3.

Résultats de la ] . ,
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recherche réactions des acheteurs de produits alimentaires locaux a 1’égard
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PARTIE 4. Chapitre 8. Discussion des résultats de la recherche doctorale

Discussion et
conclusion Chapitre 9. Contributions, limites et voies de recherche
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Introduction

De nombreux chercheurs se sont précédemment intéressés au chaland, son attitude et
ses comportements vis-a-vis des technologies digitales lors de son magasinage, apportant des
clés pour mieux comprendre le phénoméne de digitalisation du commerce de détail. Si leurs
recherches sont particulierement riches, notre examen de la littérature met en avant une
approche partielle de la digitalisation a travers plusieurs gaps théoriques. Premierement, la
littérature est dominée par des recherches qui morcélent le digital en mettant I’emphase sur une
technologie spécifique (Comino et Heitz-Spahn, 2020 ; Del Bucchia et al., 2021 ; Ziaie,
ShamiZanjani et Manian, 2021). Outre le risque de surestimer le r6le joué par la technologie a
1’étude, cette approche « techno-centrée » ne laisse que relativement peu de place a I’étude des
contraintes, des risques, des dispositions négatives qui émergent de la confrontation avec le
digital (Dey et al., 2013 ; Marion, 2017). Deuxiémement, la plupart des recherches ont tendance
a se concentrer sur les bénéfices associés aux technologies, sans discuter des réactions négatives
qu’elles sont susceptibles d’engendrer chez les chalands. Pourtant, force est de constater que
cette posture « optimiste » (Dholakia, 2019, p.121) ne permet pas de comprendre pourquoi des
technologies et services digitalisés que les distributeurs proposent sont parfois ignorés ou
rapidement abandonnés par leurs clients (Bézes, 2019 ; Mani et Chouk, 2018, 2021). Dholakia
(2019, p. 123) regrette ainsi que « les segments de consommateurs a la traine dans [’adoption
des nouvelles technologies soient considérés uniquement comme des problémes a résoudre,
d’une maniére ou d 'une autre ». Troisiemement, quelques chercheurs amenent a considérer une
conception bivalente de D’attitude — et ses composantes — des chalands a I’égard des
technologies digitales rencontrées dans leur magasinage. Cette conception bivalente soutient
I’idée qu’une méme composante — i.e. sujet, théme, idee, élément — supporte des possibilités de
réactions positives ou négatives (Innocent et Francois-Lecompte, 2020 ; Mani et Chouk, 2021).
Si ces recherches ont le mérite d’apporter une tout autre lecture de la relation du consommateur
au digital, elles ne questionnent pas la possibilité qu un méme chaland puisse a la fois percevoir

positivement et négativement les technologies digitales.

Dans le méme temps, un autre courant de recherche invite a faire preuve d’esprit critique
a I’égard des technologies et souligne la complexité des réactions qu’elles suscitent chez les
consommateurs. Plus précisément, ces recherches introduisent I’idée que les consommateurs
peuvent étre ambivalents, ¢’est-a-dire qu’ils peuvent ressentir et manifester simultanément des
réactions positives et négatives a 1’égard des technologies et de leur utilisation (Ardelet et al.,
2017 ; Johnson, Bardhi et Dunn, 2008 ; Mick et Fournier, 1998). Si ces recherches nous
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éclairent sur la relation ambigtie des individus aux technologies digitales, elles ne se concentrent
pas spécifiguement sur le commerce de détail ; alors que ce dernier et les nombreux exemples
d’intégration de technologies dans le cadre marchand digitalisé se présentent comme un terrain
d’investigation fertile. En outre, la littérature sur I’ambivalence est également dominée par des
recherches qui proposent une lecture parcellisée du digital en mettant I’emphase sur une

technologie spécifique.

Face a ce constat et avec I’ambition de combler ces écueils, une premicre recherche de
nature conceptuelle est menée sous le prisme de 1’ambivalence, portant un regard a la fois
holistique et critique sur la digitalisation du commerce de détail. Plus précisément, nous
répondons a la premiére question de recherche formulée dans cette these : « comment les
chalands réagissent-ils face a la digitalisation du commerce de détail ? ». A cette fin, une revue
systématique de la littérature (Barczak, 2017 ; Biemans, Malshe et Johnson, 2022 ; Cartwright,
Liu et Raddats, 2021 ; Mandler et al., 2021 ; Raddats et al., 2019 ; Tranfield, Denyer et Smart,
2003) a été menée sur 21 revues majeures en marketing. Grace a un processus rigoureux, 108
articles ont été sélectionnés dans ces revues pour constituer notre ensemble de données. Une
analyse de contenu thématique a ensuite ét€ menée sur les articles sélectionnés afin d’identifier
les réactions positives et négatives des chalands a 1’égard de la digitalisation. En regroupant ces
derniers par paires de deux opposés, nous esquissons une conceptualisation initiale de
I’ambivalence des chalands divisée en huit composantes distinctes : Utilité, Besoin,
Information, Données personnelles, Lien chaland-distributeur, Pouvoir, Lien social,
Compétence. Ainsi, ce troisieme chapitre a vocation a présenter en détails la méthodologie
(section 1) et les résultats (section 2) de cette recherche conceptuelle. Précisons que cette
derniére et la conceptualisation qui en découle ont fait 1’objet d’une publication dans la revue

Recherche et Applications en Marketing dans le volume de 37 de 2022.

Section 1. | Méthodologie de la revue systématique de la littérature

Les huit composantes de I’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation

Section 2. du commerce de détail
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Section 1. Méthodologie de la revue systématique de la littérature

Pour répondre a la question de recherche, nous avons réalisé une revue systématique de
la littérature (RSL). Contrairement & une revue reposant sur une sélection ad hoc de la
littérature, une RSL est une revue méthodologiquement rigoureuse des résultats de recherche
(Kitchenham et al., 2009, p. 8). De par la transparence de son processus (de sélection et
d’analyse), elle permet au chercheur de localiser, d’analyser et de rapporter les preuves de
maniére a permettre des conclusions raisonnablement claires et objectives sur ce qui est et ce
qui n’est pas (Denyer et Neely, 2004). Suite aux recommandations de Denyer et Tranfield
(2009), nous avons adopté une approche en trois étapes : (1) le processus de sélection, (2) le

processus d’analyse et (3) 1’analyse descriptive de I’ensemble de données.

Sous-section 1. Processus de sélection

Une recherche par mots clés dans plusieurs bases de données a permis d'identifier la
littérature pertinente sur le sujet (Tranfield, Denyer et Smart, 2003). Les termes suivants ont été
utilises : « digitalization », « digitization », « digital transformation », « digital marketing », «
digital technology », « new technology », « technology infusion », « technology infused », «
omni-channel », « cross-channel » et « multi-channel ». La recherche® s’étendait au titre des
articles, le résumé et les mots-clefs. Quatre critéres d’inclusion-exclusion ont été appliqués
(Tranfield, Denyer, et Smart, 2003) :

- Premierement, pour garantir que le RSL soit a la fois contemporaine et exhaustive, la
sélection s’est faite sur des articles publiés entre la période de janvier 2005 a mai 2020.
La plupart des articles sur les changements digitaux dans le paysage du commerce ont
en effet été publiés au cours de cette période (Verhoef, Kannan et Inman, 2015).

- Deuxiémement, les articles n’ont été sélectionnés que dans des revues classées dans la
catégorie « Marketing » du Academic Journal Guide (2018). Des travaux académiques
francais en marketing, plus précisement des articles publiés dans Recherche et
Applications en Marketing, ont également été inclus. Les livres et communications en
conference ont donc été exclus, ainsi que les travaux d’autres disciplines.

- Troisiemement, seuls les articles publiés dans les 20 revues marketing classées au moins

3 étoiles par 1’Academic Journal Guide (2018) ont été inclus, afin de se concentrer sur

84 Elsevier; Business Source Premier; JSTOR; Emerald Insight; Cambridge University Press; Springer Journal
Archives; Sage journals; Wiley Journals.
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les travaux les plus qualitatifs. Cela a abouti a un ensemble de données initial de 294
articles.

Quatriemement, les articles répondant a ces trois critéres de recherche ont fait 1’objet
d’une lecture intégrale par le premier auteur. Ensuite, il a été décidé de conserver (ou
d’exclure) les articles selon qu’ils décrivaient (ou non) les expériences ou les réactions

des acheteurs (Raddats et al., 2019).

Apres cette procédure, 108 articles ont été conservés. L’annexe D présente 1’ensemble

de données des articles sélectionnés avec une liste des revues qui ont été analysées, leur

classement, le nombre d’articles sélectionnés pour chaque revue et le nombre de citations des

articles sélectionnés (selon Google Scholar).

Sous-section 2. Processus d’analyse

En cohérence avec Spiggle (1994), deux étapes apparaissent dans le processus d’analyse

de ce travail de recherche (Bellion et Robert-Demontrond, 2018 ; Point et Fourboul, 2006) :

Etape 1 - Préparation et exploitation du matériel. Cette étape consiste a organiser, classer et

regrouper le contenu des articles sélectionnés.

A partir d’une lecture « flottante », la premiére opération a été de résumer les 108 articles
sélectionnés dans des notes (Dumez, 2016).

Une analyse de contenu thématique a ensuite été menée sur les articles sélectionnés pour
conceptualiser I’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation du commerce
de détail (Raddats et al., 2019). Grace a un processus de codage inductif encadré (Badot
et al., 2009), nous avons utilisé comme point de départ le cadre théorique de Mick et
Fournier (1998). Si une attention particuliére a été accordée a cette grille a priori, nous
avons pris soin de laisser émerger de nouvelles réactions (sentiments, évaluations,
expériences, etc.) a partir de I’ensemble de données des 108 articles sélectionnés. Cette
analyse est dite « thématique » car son unité d’analyse est le théme qui permet de définir
le contenu d’un sujet (Point et Fourboul, 2006) : des mots, lignes, phrases ou
paragraphes ont donc été codifiés et assignés manuellement a une ou plusieurs réactions,
puis rapportés dans un tableau unique afin de pouvoir les analyser plus facilement
(Bellion et Robert-Demontrond, 2018). Ces réactions ont ensuite été regroupées par
paires de deux opposés, en tant que composantes de 1’ambivalence des chalands a

I’égard de la digitalisation du commerce de détail.
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Cette méthode a été utilisée par le premier auteur sur I’ensemble de données des articles
sélectionnés. Afin d’assurer la fiabilité de la recherche, les résultats ont été
régulierement présentes aux co-auteurs pour confirmer la cohérence interne (Bellion et
Robert-Demontrond, 2018).

En faisant des allers-retours entre la présentation des résultats et les relectures des
articles sélectionnes, I’équipe de recherche a discuté de I’identification et de la
conceptualisation des composantes de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la
digitalisation du commerce de détail. L’objectif était de permettre d’adapter et d’affiner
I’interprétation de la littérature tout au long de 1’étude (Point et Fourboul, 2006 ;

Tranfield, Denyer et Smart, 2003).

La figure 10 propose une présentation linéaire des différentes étapes du processus

d’analyse afin de distinguer clairement chaque étape. Cependant, il est important de rappeler

que le processus d’analyse est itératif.

Figure 10. Les différentes étapes du processus d’analyse
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Etape 2 — Interprétation des résultats. Cette analyse thématique a révélé plusieurs
réactions positives et négatives a I’égard de la digitalisation du commerce de détail. En les
regroupant en paires de deux Opposes, nous proposons une premiére conceptualisation de
I’ambivalence des chalands divisé en huit composantes clés : Utilité, Besoin, Information,
Données personnelles, Lien chaland- distributeurs, Pouvoir, Lien social, Compétence. De plus,
I’analyse thématique identifie une réaction positive et univalente « Plaisir » qui fait référence a
la réaction agréable et a I’expérience de magasinage amusante que la digitalisation donne aux
chalands. En donnant la priorité a la conceptualisation de I’ambivalence des chalands et compte
tenu du trés faible nombre d’extraits (8) et d’articles en général (6/108) qui ont été affectés a

cette réaction, elle n’est pas prise en compte dans cette recherche.

La figure 11 ci-apres montre le classement des 108 articles en fonction de leur
contribution a au moins une réaction des chalands a I’égard de la digitalisation. Il est a noter
que le processus de codage a révélé des liens plus ou moins forts entre les réactions et les
composantes, et que la plupart des articles éclairent plusieurs composantes. Par exemple,
Grewal et al. (2017) notent que « la personnalisation des informations pour les clients peut a
la fois améliorer et diminuer |’engagement des acheteurs avec |’entreprise, car les
consommateurs peuvent reconnaitre la quantité de données et d’informations que les
distributeurs ont a leur sujet et commencer a s’inquiéter de leur vie privée ». Cet extrait a été
codifié et assigné aux réactions de Personnalisation, de Vie privée, d’Engagement et de
Désengagement, suggérant une relation potentielle entre la composante Données personnelles
et le Lien chaland-distributeur. Malgré quelques chevauchements inévitables, I’analyse
thématique permet au chercheur d’observer, de définir et de stabiliser chaque réaction en
fonction de sa valence (positive ou négative) et surtout de son contenu (exemple, Information,
Compétence, Besoin, etc.) (Point et Fourboul, 2006). Ainsi, toutes les réactions positives et

négatives se distinguent les unes des autres (Ardelet et al., 2017 ; Mick et Fournier, 1998).
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Figure 11. La contribution des articles aux huit composantes de I’ambivalence des chalands &
I’égard de la digitalisation
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Sous-section 3. L’analyse descriptive de I’ensemble de données

Suivant I’exemple de Raddats et al. (2019), une analyse descriptive de I’ensemble de
données est présentée. Le tableau 19 ci-apres identifie les 10 articles les plus cités, la revue dans
laquelle ils ont été publiés et s’ils s’appuyent sur un terrain empirique (qualitatif/quantitatif).
Une analyse des citations a été utilisée pour ordonner les articles, mais il convient de noter que
la méthode est biaisée en faveur des publications plus anciennes (Zupic et Cater, 2015).
L’analyse a révele que la moitié des articles les plus cités étaient conceptuels et qu’un seul

utilisait une méthode qualitative pour collecter des données empiriques.

129



Tableau 19. Articles les plus cités

Nb. de

Auteurs (Date) Revue citations®® Type d’article

Lemon et Verhoef (2016) Journal of Marketing 1425 Conceptuel

Verhoef, Kannan, et Inman (2015) Journal of Retailing 1213 Conceptuel

Verhoef, Neslin, et Vroomen (2007) :rr:tlf/rlgflgec;?:glg Journal of Research 901 Empirique (quantitative)
Day (2011) Journal of Marketing 822 Conceptuel

Ansari, Mela, et Neslin (2008) Journal of Marketing Research 673 Empirique (quantitative)
Kumar et Venkatesan (2005) Journal of Interactive Marketing | 650 Empirique (quantitative)
Konus, Verhoef, et Neslin (2008) Journal of Retailing 571 Empirique (quantitative)
I\Bﬂz{sy:;eggggn, Raghunathan, et Journal of Interactive Marketing | 519 Empirique (qualitative)
Grewal, Roggeveen, et Nordfélt (2017) | Journal of Retailing 462 Conceptuel
Rangaswamy et Van Bruggen (2005) Journal of Interactive Marketing | 460 Conceptuel

Entre 2005 et 2020, de nombreux articles publiés ont abordé la digitalisation du

commerce de détail. La RSL a révélé que le nombre de publication continue de croitre de

maniere significative (c.f. figure 12). La plupart sont basés sur des données quantitatives

(71/108), tandis que seuls quelques-uns utilisent des données qualitatives (6/108). Deux sont

basés sur des méthodes mixtes et, par conséquent, sont classés dans les deux catégories. Bien

que les approches empiriques soient les plus courantes, le nombre d’articles conceptuels est

significatif (29/108).

Figure 12. Méthodes utilisées dans les articles sélectionnés
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8 Citations from Google Scholar (May 2020).
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Au cours de la période examinée, seules deux revues ont publié plus de 20 articles inclus
dans notre ensemble de données : Journal of Interactive Marketing (27/108) et Journal of
Retailing (25/108). A elles deux, ces revues ont publié pres de la moitié de tous les articles
sélectionneés (c.f. annexe D). Parmi les articles publiés dans des revues classées 4 par
I’Academic Journal Guide, les recherches théoriques de Verhoef, Kannan et Inman (2015) et

Lemon et Verhoef (2016) ont généré la plupart des citations.

Section 2. Les huit composantes de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la
digitalisation du commerce de détail

Cette section présente nos résultats. Une réaction positive (par exemple, Utile) est
toujours et uniquement associée a son contraire, ¢’est-a-dire une réaction négative (par exemple,
Inutile). Lorsqu’elles sont juxtaposées les unes aux autres, elles mettent en évidence une source
potentielle d’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation du commerce de détail : la
composante (par exemple, Utilité). Ainsi, chague composante apporte une contribution distincte

a la connaissance de I’ambivalence. Le tableau 20 ci-dessous donne un apercu des huit

composantes ; il fournit une description de chacune d’elles et les relie aux articles pertinents.

Tableau 20. Synthése des huit composantes de I’ambivalence des chalands a 1’égard de la

digitalisation du commerce de détail

Composante | Valence Description Exemples de domaines de recherche
Marketing associés (références)
Utilité Utile La composante « Utilité » oppose la - Différence d’utilité des canaux (Campo
'S perception des chalands que la digitalisation et Breugelmans, 2015 ; Gensler, Verhoef,
Inutile réduit le temps, 1’argent dépensé et les et Béhm, 2012)
efforts requis pour faire des achats, et la - Gains et outils technologiques (Zhu et
perception que la digitalisation augmente le al., 2013)
temps, ’argent dépensé et I’effort requis. - Frein a I'utilisation des canaux digitaux
(YYadav et VVaradarajan, 2005)
Besoin Réponse a des La composante « Besoin » oppose la - Barriéres a ’adoption des technologies
besoins perception des chalands que la digitalisation (Antioco et Kleijnen, 2010 ; Anton,
VS fournit une solution a ses besoins, et la Camarero, et Rodriguez, 2013)
Création de perception que la digitalisation ne répond - Interaction multi-sensorielle dans un
besoins pas a leurs besoins et/ou en engendre de environnement digitalisé (Petit, Velasco,
nouveaux. et Spence, 2019)
- Aversion au risque (Dholakia, Zhao, et
Dholakia, 2005)
Information Contrdle La composante « Information » oppose la - Acquisition d’informations dans un
VS perception des chalands que la digitalisation environnement digitalisé (Dholakia et al.,
Chaos facilite le contréle de I’information, et la 2010 ; Flavian, Gurrea, et Orus, 2019)
perception que la digitalisation génére un - Surcharge d’information (Godfrey,
chaos informationnel a travers un flux Seiders, et VVoss, 2011)
ininterrompu d’informations parfois - Incohérences des informations entre les
contradictoires. canaux (Homburg, Lauer, et Vomberg,
2019)
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Données
personnelles

Personnalisation

VS

La composante « Données personnelles »
oppose la perception des chalands que la

Individualisation des parcours d’achat
(Barwitz et Maas, 2018)

Vie privée digitalisation permet la personnalisation des Ciblage comportemental (Summers,
produits et services a leurs préférences grace Smith, et Reczek, 2016)
a une collecte accrue d’informations (In)pertinence des promotions mobiles
personnelles, et la perception que la (Andrews et al., 2016)
digitalisation est une menace potentielle Confidentialité et sensibilité des
pour la vie privée a travers la collecte accrue informations (Markos, Labrecque, et
d’informations personnelles. Milne, 2018)
Lien chaland- | Engagement La composante « Lien chaland-distributeur» Pratiques d’engagement digital des
distributeur VS oppose la perception des chalands que la clients (Eigenraam et al., 2018)
Désengagement | digitalisation renforce leur implication et Commerce social (Yadav et al., 2013)
leur fidélité envers le distributeur, et la Phénomene de showrooming-
perception que la digitalisation diminue leur webrooming (Gensler et al., 2017 ; Jing,
implication et leur fidélité. 2018)
Pouvoir Liberté La composante « Pouvoir » oppose la Empowerment des chalands (Reinartz,
VS perception des chalands que la digitalisation Wiegand, et Imschloss, 2019)
Asservissement | apporte une liberté d’achat concernant ou et Relation maitre-serviteur avec la
quand acheter, auprés de qui acheter, €t la technologie (Schweitzer et Van den
perception que la numérisation les asservit. Hende, 2016)
Dépendence technologique (Rippé et al.,
2017 ; Verhoef et al., 2017)
Lien social Interaction La composante « Lien social » oppose la Interactions consommateur-
VS perception des chalands que la digitalisation consommateur dans I’environnement
Isolement géneére de nouvelles interactions sociales, et digitalisé (Yadav et Pavlou, 2014)
la perception que la numérisation Contagion sociale et technology (Bilgicer
déshumanise les interactions et les isole des et al., 2015)
autres. Digitalisation et besoin d’humanisation
(Schroll, Schnurr, et Grewal, 2018)
Compétence Expert La composante « Compétence » oppose la Sentiment d’étre smart (Flavian, Gurrea,
VS perception des chalands que la digitalisation et Orus, 2019 ; Verhoef, Neslin, et
Ignorant les rend plus experts et plus intelligents, et Vroomen, 2007)

la perception que la digitalisation les rend
plus ignorants et plus assistés.

Les sections suivantes présentent les huit composantes en fonction de la fréquence a

laquelle elles ont été identifiées dans notre analyse. Ainsi, le composant Utile-Inutile est décrit

en premier, et le composant Compétence est décrit en dernier (c.f. figure 11, page 129).

Sous-section 1. Utilité : Utile-Inutile

La composante « Utilité » oppose la perception des chalands que la digitalisation réduit

le temps, 1’argent dépensé et les efforts requis pour faire des achats, et la perception que la

digitalisation augmente le temps, 1’argent dépensé et 1’effort requis.

Dans les environnements numeériques, les processus d’achat sont souvent décrits comme

plus efficaces (Kannan et Li, 2017). Par exemple, certains chalands utilisent différentes

technologies pour faire des économies monétaires (Barwitz et Maas, 2018 ; Gensler, Neslin et

Verhoef, 2017). Campo et Breugelmans (2015) soutiennent que I’environnement d’achat plus

fonctionnel induit par la digitalisation peut favoriser une attitude d’achat plus axée sur les

objectifs et une maitrise de soi accrue. De Keyser, Schepers et Konus (2015) décrivent méme
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les chalands connectés comme des chasseurs de bonnes affaires. En fonction de la situation de
magasinage, les chalands peuvent également mobiliser différents canaux soit pour gagner du
temps et obtenir immédiatement 1’objet convoité, soit au contraire pour ralentir le temps en
attendant le moment le plus favorable pour agir. Ainsi, la planification, la préparation et
I’anticipation font partie de 1’expérience de magasinage (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016).
Le shopping fait désormais partie d’une chaine d’activités complexe et méticuleusement
organisée qui comprend entre autres déposer et récupérer les enfants, aller au travail, se divertir
et manger (Michaud-Trévinal et Stenger, 2018). Par conséquent, les acheteurs optimisent leur
parcours et profitent de solutions de moindre effort liées a la recherche, & la commande et a la
livraison de produits (Ailawadi et Farris, 2017 ; Campo et Breugelmans, 2015 ; Melis et al.,
2016). La praticité induite favorise un état d’aisance physique ou mentale (Reinartz, Wiegand

et Imschloss (2019).

Dans le méme temps, Yadav et Varadarajan (2005) notent que certains consommateurs
ont le sentiment de passer plus de temps a magasiner et de fournir plus d’efforts. Chaque outil
d’aide a la décision, qu’il soit en ligne ou en magasin, demande du temps et de 1’énergie (Bézes,
2019 ; Montaguti, Neslin et Valentini, 2016). L’intégration des technologies dans les achats
n’est pas aussi simple qu’on pourrait le penser et peut entrainer des cofits cognitifs
supplémentaires (Giebelhausen et al., 2014 ; Varadarajan et Yadav, 2009). Johnson, Bardhi et
Dunn (2008, p. 423) affirment ainsi que « la tendance de la technologie a rendre des taches
simples plus complexes a exécuter est une source de frustration pour les consommateurs ».
Enfin, les économies monétaires supposées semblent difficiles a quantifier : Dholakia, Zhao et
Dholakia (2005) montrent que les clients multicanaux dépensent généralement plus d’argent
que les clients achetant uniqguement en magasin. En effet, dans un environnement digital, les
acheteurs sont confrontés a des incitations marketing de plus en plus nombreuses (Li et al.,
2015 ; Montaguti, Neslin et Valentini, 2016).

Sous-section 2. Besoin : Réponse a des besoins-Création de besoins

La composante « Besoin » oppose la perception des chalands que la digitalisation fournit
une solution a ses besoins, et la perception que la digitalisation ne répond pas a leurs besoins

et/ou en engendre de nouveaux.

Les chalands déterminent la fiabilit¢ des technologies a partir d’indices tels que la
rapidité et la commodité des achats, mais aussi la rapidité de 1’assistance (Kalyanam, Lenk et

Rhee, 2017 ; Verhagen, van Dolen et Merikivi, 2019), ou tout simplement I’acces aux produits
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et services souhaités (Antioco et Kleijnen, 2010). Johnson, Bardhi et Dunn (2008, p. 427)
affirment que « la compétence opérationnelle est essentielle au développement de la confiance
dans un environnement en ligne parce que les signaux interpersonnels de fiabilité sont absents
». Les chalands se formeront donc des impressions de fiabilité de la digitalisation en se basant
principalement sur la fagcon dont un portefeuille de dispositifs technologiques répond a leurs
besoins (Nam et Kannan, 2020).

Si les individus adoptent souvent la technologie parce qu’ils y voient un moyen de
simplifier leur vie et de répondre a leurs besoins, de nouveaux besoins sont apparus, notamment
le besoin de cohérence entre les différents canaux lors des achats (Dholakia, Zhao et Dholakia,
2005 ; Lee et al., 2019). Shankar et al. (2016) notent que 1’omniprésence et I’instantanéité du
canal mobile sont susceptibles de renforcer ou d’inhiber des besoins déja présents, tels que la
tendance a la négociation ou la recherche de récompenses. Par ailleurs, 1’utilisation des
ressources numeriques va souvent de pair avec des préoccupations relatives au risque,
notamment financier : les chalands ont tendance a s’inquiéter des pertes financicres liées a la
fraude a la carte de crédit ou a des produits achetés qui ne répondent pas a leurs attentes
(Kushwaha et Shankar, 2013). Ils peuvent également avoir du mal a comprendre les
fonctionnalités et les performances globales des technologies intégrées dans le processus
d’achat (Antioco et Kleijnen, 2010 ; Yadav et Pavlou, 2014). Ce risque de performance semble
étre plus prégnant dans les contextes en ligne (Weathers, Sharma, et Wood, 2007). Un autre
probléme signalé dans plusieurs études est la séparation spatiale et temporelle de I'achat et de
la livraison (Hult et al., 2019). Bien que la technologie permette de comparer et d’évaluer
facilement des données quantifiables (Voorveld et al., 2016), de nombreuses caractéristiques
du produit ne peuvent pas étre numérisées : le gotit, I’odeur, le son et le toucher ne peuvent étre
que déduits (Balasubramanian, Raghunathan et Mahajan, 2005). Pourtant, de nombreux
chalands souhaitent faire I’expérience de ce qu’ils envisagent d’acheter, et le toucher peut
fournir des informations précieuses sur les produits (Avery et al., 2012 ; Herhausen et al., 2015).
Cette observation est particulierement vraie dans le contexte des produits dits « expérientiels »,
ou il est difficile de convertir les représentations d’attributs hédoniques comme le gott, I’odeur
et le toucher (Petit, Velasco et Spence, 2019 ; Voorveld et al., 2016). Pour des produits tels que
la viande fraiche, les fruits et Iégumes, I’absence d'éléments multi-sensoriels peut constituer un
désavantage important, et peut expliquer pourquoi les achats alimentaires en ligne sont a la
traine par rapport aux autres catégories (Campo et Breugelmans, 2015).
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Sous-section 3. Information : Contréle-Chaos

La composante « Information » oppose la perception des chalands que la digitalisation
facilite le controle de I’information, et la perception que la digitalisation génére un chaos

informationnel a travers un flux ininterrompu d’informations parfois contradictoires.

Des sites Web aux technologies en magasin, la digitalisation est souvent comprise
comme facilitant le contrdle de I’information pour les chalands (Yadav et Pavlou, 2014). Le
magasinage se déroule dans un flux continu de données qui permet aux individus d’accéder
facilement aux informations sur les produits et services (Levy et Gvili, 2015). Ainsi, ils utilisent
la technologie pour parcourir les offres, comparer les prix et autres attributs, et trouver des
produits spécifiques a acheter (Nam et Kannan, 2020 ; Reinartz, Wiegand et Imschloss, 2019).
A mesure que les technologies digitales deviennent mobiles, les chalands peuvent se libérer des
contextes informationnels des distributeurs en recoupant les informations sur les produits ou
services provenant d’autres sources (Konus, Neslin et Verhoef, 2014 ; Kannan et Li, 2017).
Cela les met dans une meilleure position pour évaluer le message et sa source (Levy et Gvili,

2015) et « améliorer leur perception d’étre en controle » (Flavian, Gurrea et Orus 2019, p. 4).

Paradoxalement, ce flux continu d’informations provenant de toutes les directions peut
conduire a une surcharge d’informations (Andrews et al., 2016 ; Lamberton et Stephen, 2016 ;
Yadav et Pavlou, 2014). Cela peut avoir un effet négatif sur les chalands : un sentiment de chaos
informationnel et de perte de controle est susceptible d’émerger dans I’esprit des individus
(Godfrey, Seiders et Voss, 2011). Les conclusions de Godfrey, Seiders et VVoss (2011) offrent
un apercu intéressant sur le role d’un tel sentiment. Plus précisément, ils suggerent que la
réactance négative se produit plus rapidement lorsque les clients recoivent des informations via
plusieurs canaux. De plus, avec 1’augmentation des comportements de showrooming-
webrooming facilités par les technologies, les informations peuvent s’avérer différentes, voire
contradictoires (Hossain et al., 2020 ; Kumar et Venkatesan, 2005). Ces incohérences entre les
informations provenant de différents canaux « menacent de semer la confusion, de déranger,
voire de mettre en colére les clients » (Homburg, Lauer et Vomberg, 2019, p. 2). En outre, les
informations provenant de différents acteurs (distributeurs, producteurs, autres consommateurs,
etc.) augmentent les craintes de désinformation (Becker, Linzmajer et von Wangenheim, 2017).
Que I’information provienne de plusieurs canaux et/ou plusieurs acteurs, sa surcharge rend la

prise de décision plus complexe (Andrews et al., 2016 ; Yadav et Pavlou, 2014).
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Sous-section 4. Données personnelles : Personnalisation-Vie privée

La composante « Données personnelles » oppose la perception des chalands que la
digitalisation permet la personnalisation des produits et services a leurs préférences grace a une
collecte accrue d’informations personnelles, et la perception que la digitalisation est une

menace potentielle pour la vie privée a travers la collecte accrue d’informations personnelles.

La digitalisation a considérablement réduit les colts de collecte, d’analyse et de
stockage des données. Cela a considérablement €largi le potentiel technologique de ce que 1’on
peut réaliser ou espérer réaliser en termes de personnalisation (Bleier, Goldfarb et Tucker, 2020
; Summers, Smith et Walker Reczek, 2016). Pour les chalands, la personnalisation réduit les
tracas liés a la recherche par eux-mémes (Hossain et al., 2020). En ne présentant que les
informations percues comme pertinentes, la personnalisation aide les acheteurs a prendre des
décisions en étant mieux informées sur les produits ou services a consommer (Hess et al., 2020).
Pour Ng et Wakenshaw (2017), les consommateurs sont en mesure de profiter des nombreux
avantages liés a la personnalisation : une interface numerique personnalisée (Kannan et Li,
2017), une communication ciblée (Varadarajan et Yadav, 2009), des systemes de
recommandation individualisés (Yadav et Pavlou, 2014) et les programme de fidélité. Il
apparait que le systeme traditionnel de création de valeur évolue d’une perspective « produit »

vers une expérience de consommation personnalisée (Urban, Amyx et Lorenzon, 2009).

Si les chalands partagent régulierement des informations personnelles avec les
distributeurs (Janakiraman, Lim et Rishika, 2018), ils préferent néanmoins en divulguer le
moins possible. La principale raison de cette préférence est le risque percu lié a la confidentialité
et a la sécurité de leurs données personnelles (Ng et Wakenshaw, 2017). Selon Kannan et Li
(2017), le manque de controle sur le traitement de leurs données inquiéte les acheteurs et la
méfiance a I’égard des collecteurs de données ne cesse de croitre. Par conséquent, ils hésitent
souvent a divulguer des informations personnelles car ils ne savent pas vraiment avec qui ils
communiquent, ni comment leurs informations sont stockées, traitées, utilisées et protégées
(Bleier, Goldfarb et Tucker, 2020 ; Urban, Amyx et Lorenzon, 2009). Au-dela de toute action
pouvant étre basée sur leurs informations personnelles, 1’hostilité des chalands est liée a la
nature des informations. Markos, Labrecque et Milne (2018) montrent comment certaines
informations (par exemple, les achats de sous-vétements, la localisation GPS, 1’agenda, le
numéro de sécurité sociale, etc.) sont jugées trop personnelles, et donc trop sensibles, trop
intimes ou trop liées a leur vie privée pour étre partagées avec des sociétés commerciales. Dans

I’environnement mobile, le conflit interne entre les avantages de la personnalisation et de la

136



protection de la vie privée s’intensifie. Les smartphones offrent aux acheteurs la possibilité
d’accéder a des offres et de recevoir des informations pertinentes, guidés par le principe du
contexte : prendre la bonne décision, au bon endroit et au bon moment (Verhoef et al., 2017).
Dans le méme temps, les chalands peuvent ne pas étre réceptifs aux informations marketing
transmises sur un appareil mobile, ou pire, les trouver inacceptables en raison de leur caractére
intrusif (Shankar et al., 2016). Si en regle générale, ce sont les acheteurs qui entrent dans la
sphére marchande, I’interface mobile permet aux distributeurs d’entrer dans la sphére des

chalands (Andrews et al., 2016).

Sous-section 5. Lien chaland-distributeur : Engagement-Désengagement

La composante « Lien chaland-distributeur » oppose la perception des chalands que la
digitalisation renforce leur implication et leur fidélité envers le distributeur, et la perception que
la digitalisation diminue leur implication et leur fidélité.

Au-dela des moyens de communication traditionnels, 1’environnement digital offre de
nouvelles opportunités pour les chalands de nouer des relations avec les distributeurs (Kannan
et Li, 2017). Les chalands peuvent interagir avec les distributeurs par divers points de contact
synchronisés tels que les e-mails, les services de messagerie sur les applications mobiles et
surtout les médias sociaux (Herhausen et al., 2019). L’un des aspects les plus intéressants de
I’essor des médias sociaux a été I’émergence de nouvelles fagons pour les chalands de s’engager
avec les entreprises au-dela du comportement d’achat (Lamberton et Stephen, 2016).
Eigenraam et al. (2018) présentent une taxonomie des pratiques d’engagement digital des
consommateurs, classées en cing types distincts : les pratiques ludiques, les pratiques
d’apprentissage, le feedback client, le travail pour une marque, le parler d’une marque. Les
individus ont évolu¢ d’acheteurs n’ayant que des contacts intermittents et des visites
occasionnelles dans un magasin, pour devenir des coproducteurs actifs et engagés (Busca et
Bertrandias, 2020 ; Lemon et Verhoef, 2016).

Paradoxalement, alors que le distributeur peut facilement initier des contacts avec ses
clients via plusieurs points de contact, les chalands sont désormais en mesure de se connecter
plus facilement avec ses concurrents (Verhoef, Kannan et Inman, 2015). Dans les magasins
physiques, les chalands doivent se déplacer d’un endroit & un autre, tandis que dans
I’environnements en ligne, il est trés facile de passer du site Web d’un distributeur a celui d’un
autre (Dholakia et al., 2010). Ainsi, leur capacité accrue par la digitalisation a rechercher,

comparer et migrer entre les distributeurs et/ou les canaux peut avoir un impact négatif sur les
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modeles d'achat a long terme et réduire la fidélité (Anderson et al., 2010 ; Ansari, Mela et
Neslin, 2008). Bien qu’il puisse sembler que les chalands soient plus que jamais engagés a
I’égard d’un distributeur, ils sont en méme temps plus volatiles, répartissant leurs achats sur
plusieurs distributeurs (Nam et Kannan, 2020 ; Rapp et al., 2015). A ce sujet, Li et al. (2015)
notent qu’il existe une situation paradoxale ou les chalands semblent trés attachés a leur canal
favori mais, en méme temps, changent facilement de distributeur. Ils soutiennent que cela peut
s’expliquer par le fait que les acheteurs font preuve de fidélité a un canal plutét qu’a un

distributeur.

Sous-section 6. Pouvoir : Liberté-Asservissement

La composante « Pouvoir » oppose la perception des chalands que la digitalisation
apporte la liberté spatiale et temporelle, ainsi que la liberté de choix concernant quand acheter,
ou acheter et aupres de qui acheter, et la perception que la numérisation les asservit.

L’adoption généralisée d’Internet et des technologies associées a réduit les colts de
commutation (Ansari, Mela et Neslin, 2008). Par conséquent, les chalands utilisent les points
de contact physiques ou virtuels largement disponibles, se déplacant librement de [’un a I’autre
dans le but de construire une « meta shopping experience » (Badot et Lemoine, 2013, p. 7).
Pour Collin-Lachaud et Vanheems (2016), cette navigation entre points de contact modifie
fondamentalement les limites spatiales et temporelles de 1’expérience des chalands : ces
derniers peuvent désormais accéder aux offres 24h / 24 et 7j / 7, depuis le confort de leur
domicile, au bureau ou en magasin (Hult et al., 2019 ; Li et al., 2015). Avec I’utilisation
croissante de la technologie mobile comme outil de recherche et d’achat, que ce soit avant
d’entrer dans un magasin ou en y déambulant, le concept « Any Time, Anywhere, Any Device »
n’a jamais été aussi applicable (Andrews et al., 2016; Badot et Lemoine, 2013 ; Wang,
Malthouse et Krishnamurthi, 2015). En conséquence, les fonctions d’information qui étaient
auparavant remplies principalement par les employés du distributeur sont désormais assurées
par les chalands eux-mémes (Johnson, Bardhi et Dunn, 2008). Les effets disruptifs de la
technologie sur le comportement des clients sont particulierement évidents dans les magasins
physiques : les progrés technologiques et les outils d’aide a la décision font qu’ils ont de moins
en moins besoin d’aide de la part du personnel (Grewal, Roggeveen et Nordfilt, 2017). Les
chalands se concentrent sur leur présence rassurante et leur convivialité pour déterminer si leur

expérience de magasinage a été positive (Verhagen, Dolen et Merikivi, 2019).
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Paradoxalement, les chalands qui utilisent les technologies pour « (re)conquérir leur
liberté » (Collin-Lachaud et VVanheems, 2016, p.50) subissent eégalement plus de restrictions
(Johnson, Bardhi et Dunn, 2008) et courent le risque de dépendance (Markos, Labrecque et
Milne, 2018 ; Novak et Hoffman, 2019 ; Yadav et VVaradarajan, 2005). Par exemple, ils peuvent
se connecter a leur compte Amazon en ligne pour consulter quotidiennement la progression de
leurs achats, méme s’il est peu probable que le statut de la commande change entre les visites.
Cela suggere une tendance compulsive a utiliser les ressources numériques au-dela d’un niveau
requis par les circonstances (Johnson, Bardhi et Dunn, 2008). Les individus intégrent la
technologie dans leur vie - et leur vie dans la technologie — jusqu’a ce qu’ils deviennent co-
dépendants. Johnson, Bardhi et Dunn (2008) soulignent que I’idée d’étre compulsivement
attiré.e.s par la technologie peut étre psychologiquement inconfortable : lorsque les chalands
estiment que la technologie est trop omniprésente, ils peuvent développer une réactance et des
comportements de résistance (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016 ; Schweitzer et Van den
Hende, 2016). En réponse a un environnement digitalisé et dans une tentative de reconquérir
leur liberté, ces attitudes conduisent les chalands a évaluer défavorablement la technologie et
conduisent a une certaine ambiguité a son égard (Johnson, Bardhi et Dunn, 2008).
L’asservissement a la technologie est encore plus fort en ce qui concerne les appareils mobiles
: ces derniers sont des objets portables qui peuvent franchir les limites de la sphére marchande
avec une relative facilité (Bézes, 2019 ; Rippé et al., 2017). Leur nature personnelle suggére
qu’ils ne sont pas seulement des gadgets fonctionnels. Au contraire, ces « objets culturels »
(Wang, Malthouse et Krishnamurthi, 2015, p. 2) remodelent les relations sociales ; ils disent
quelgue chose sur qui nous sommes et peuvent apparaitre comme une forme de politique

identitaire indissociable de la personne.

Sous-section 7. Lien social : Interaction-Isolement

La composante « Lien social » oppose la perception des chalands que la digitalisation
génere de nouvelles interactions sociales, et la perception que la numérisation déshumanise les

interactions et les isole des autres.

Pour certains chalands, les technologies sont un moyen de se rapprocher des autres.
Lemon et Verhoef (2016) affirment que les expériences client d’aujourd’hui sont plus sociales
et que les autres consommateurs influencent ces expériences. Les résultats de Michaud-Trévinal
et Stenger (2018) mettent en évidence le caractere éminemment collectif des achats en ligne,

les chalands étant rarement seuls. Les amis et la famille peuvent étre physiquement présents,
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contactés par téléphone ou via les réseaux sociaux (Levy et Gvili, 2015 ; Shankar et al., 2016 ;
Verhoef et al., 2017) ; dans tous les cas, les acheteurs en ligne peuvent interagir avec d’autres
personnes qui participent au processus. Ces interactions sociales avec d’autres chalands ou
vendeurs dans la sphére virtuelle se couplent a des interactions dans I’espace physique (Collin-
Lachaud et VVanheems, 2016). A mesure que le nombre de points de contact et de supports de
communication augmente, les chalands peuvent partager et communiquer davantage avec les
employés du distributeur et les autres chalands (Kannan et Li, 2017 ; Nam et Kannan, 2020).
Dans ces contextes, le parcours d’achat cross-canal est parfois vécu ensemble, grace au partage
d’informations qui permet aux chalands de coordonner leurs décisions sur ou, quand et quoi
acheter (Yadav et al., 2013). Dans le méme temps, Bilgicer et al. (2015) soulignent la relation
inverse - a savoir que ce sont parfois les relations sociales qui conduisent a 1’utilisation d’une

technologie dans I’expérience de magasinage.

Cependant, la digitalisation et les relations de plus en plus virtuelles peuvent conduire a
une perte d’humanité (Schroll, Schnurr et Grewal, 2018). De plus, la déshumanisation s’étend
a D’expérience en magasin : les chalands peuvent s’isoler des vendeurs et des employés de
premiere ligne, par exemple « en écoutant de la musique » (Bézes, 2019, p. 7). Les outils d’aide
a la décision limitent la nécessité pour les clients d’interagir avec les employés (Koenigstorfer
et Groeppel-Klein, 2012) et celle des employés d’interagir avec les clients. Par conséquent, les
chalands sont laissés a eux-mémes (Zhu et al., 2013). En I’absence de recours immédiat pour
utiliser efficacement les technologies, ils peuvent se sentir impuissants (Johnson, Bardhi et
Dunn, 2008). Dans ces conditions, ils sont plus susceptibles de réagir négativement. 1l convient
de noter que si la connectivité entre les personnes domine le paysage du commerce digitalisé,
certains chalands recherchent 1’isolement : Lamberton et Stephen (2016, p. 166) affirment que
« dans les espaces trés encombrés (par exemple, les trains de banlieue bondés), les gens se
replient sur eux-mémes, voyant leurs téléphones portables comme un soulagement bienvenu

pour fuir la cohue anxiogéne qui les entoure ».

Sous-section 8. Compétence : Expert-lgnorant

La composante « Compétence » oppose la perception des chalands que la digitalisation
les rend plus experts et plus intelligents, et la perception que la digitalisation les rend plus

ignorants et plus assistés.

Avec I’expansion d’Internet a partir de la fin des années 1990, les chalands ont

développé de nouvelles compétences et amélioré leurs capacités préexistantes (Johnson, Bardhi
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et Dunn, 2008). Cette évolution est attribuable a leur expérience d’utilisation de divers outils
d’aides a la décision et ressources numériques (Kannan et Li, 2017). En effet, les compétences
ont tendance a se développer dans des contextes ou les gens sont engages dans des actions
performatives telles que I'utilisation de technologies pour faire des achats. En outre, les
consommateurs ont de nouvelles opportunités de discuter, de poser des questions et de
demander ’avis d’autres consommateurs, et ils apprennent ainsi en dehors de 1’expérience
offerte par le distributeur (Eigenraam et al., 2018). Pouvant combiner leurs propres ressources
avec celles mises a disposition par le distributeur, ils développent de nouvelles compétences
qui se refletent dans leur agilité a passer du monde virtuel au monde réel. Cette montée en
compétence leur permet de compenser les incohérences et les défaillances qui peuvent étre
présentes dans le parcours client (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016). Ainsi, les chalands se
percoivent comme ¢€tant responsables du résultat de ’achat, ce qui a son tour génere un
sentiment d’expertise (Flavian, Gurrea et Orus, 2019). Ce sentiment leur donne 1’impression
qu’ils peuvent prendre des décisions intelligentes, éviter les effets indésirables, voire augmenter
leur confiance et leur satisfaction a 1’égard de leurs décisions (Barwitz et Maas, 2018; Lemon

et Verhoef, 2016).

Cependant, et bien que destinée a aider I’individu a devenir un acheteur plus expert,
paradoxalement, la technologie s’avére compliquée (Anton, Camarero et Rodriguez, 2013). Les
chalands sont parfois mis a rude épreuve (Michaud-Trévinal et Stenger, 2018). Plus 1’outil est
technologiquement avance, plus il est difficile de comprendre comment il fonctionne, pourquoi
il fonctionne, ce qu’il va faire et comment il le fait (Schweitzer et Van den Hende, 2016). Dans
le commerce de détail, les consommateurs préferent généralement éviter les technologies
congues pour améliorer I’expérience de magasinage s’ils jugent ces fonctions trop compliquées.
Un tel évitement peut entrainer la persistance de 1’ignorance et des idées fausses sur la
digitalisation. Et méme lorsque les consommateurs s’ appuient sur la technologie pour faire leurs
achats, sa complexité peut avoir pour effet involontaire de les rendre incertains quant a leurs
propres performances : un effet de « boite noire » mentionné par Johnson, Bardhi et Dunn
(2008, p. 421). Ainsi, la technologie devient une source de méfiance (Schweitzer et VVan den
Hende, 2016).
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Figure 13. Conceptualisation des composantes de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation du commerce de détail

Stimuli

Attitude et manifestation (de Pattitude)

Réactions positives des chalands

g g g gy

Digitalisation du
commerce de
detail

: i Réponse i 11 W Persona- 11 Enga h i Intérac- 1 !
. 1 I - ] X - 1 - ] - 1 - 1

1 Utile 1 POSEd 11 Controle 11 oo i g i1 Liberté 1 ) i Expert |
! 11 des besoins 1 i lisation 11 gement 11 i tion i I
............._I..._.,....II,,,,_,,,,,,,T,,,_,,,,,,,,II,,,,,‘ wwwwwww Il,,,,,,,,,,,,,,,l,,,,,__,,,,,,ll,,,,,,,,,,__l,_,,,,,,,,,,lI,,,,,,__[__,_,,,,,,lI,,,,,,_,,,_[,_,,,,,,,,,II,,,,,,__,,_I,,,,,,,.....,I

PooTTTTTT oo oot S T Tien T Tav T T R T .
I ce. . 11 Informa- 11 Personal 1 i .11 Lien 11 Compé- .
! Utilité 1+ Besoin 11 p " dat 11 chaland- 1 Pouvoir 1 Y I
I““T"“::““T"“::““]T[_l_“::“"af“ ::__igtzibutgur_l:____T____::__ff"ff‘___li__flfe___:
P P ——— [ P — | ————— | —— | P ——— P —— P T —— o p———
| 1\ Création i ¥ |1 Désenga- i1 Asservi- 11 T |
= 1 . I I - - . [ = 11 - [l (R I

i Inutile 1 .1t Chaos " Vie privée 11 i 11 Isolement 11 Ignorant
! ¥ de besoins b K 11 gement 11 ssement ¥ " I

I

Réactions négatives des chalands

142




Conclusion du chapitre 3. Une premiere conceptualisation de I’ambivalence des
chalands a I’égard de la digitalisation du commerce de détail

Pour apporter des éléments de réponse a la premiére question de recherche formulée
dans cette these — comment les chalands réagissent face a la digitalisation du commerce de détail
? — une recherche de nature conceptuelle a été réalisée sous le prisme de ’ambivalence. Plus
précisément, une revue systématique de la littérature a permis d’identifier un ensemble de 108
articles publiés dans des revues majeures entre 2005 et 2020. Puis, une analyse thématique est
réalisée sur les articles sélectionnés, révélant des réactions a la fois positives et négatives des
chalands a I'égard de la digitalisation. En regroupant ces derniéres par paires de deux opposés,
une conceptualisation initiale de 1’ambivalence des chalands est édifiée. Elle se divise en huit
composantes distinctes : Utilité, Besoin, Information, Données personnelles, Lien chaland-
distributeur, Pouvoir, Lien social, Compétence. En adoptant une approche rigoureuse et
critique, cette recherche conceptuelle enrichit ainsi la littérature sur le chaland et sa relation a
la digitalisation du commerce de détail en allant au-dela des éléments positifs présentés

abondamment dans les recherches.

Malgré les éléments de réponses qu’il apporte a la premiere question de recherche, ce
premier travail présente deux limites qu’il convient de préciser ici. Premieérement, si les
réactions et les composantes sont présentées individuellement dans la conceptualisation, le
processus d’analyse a révelé certains liens entre des réactions et des composantes. Le comptage
des co-occurrences entre les réactions et les composantes révele ainsi des chevauchements plus
ou moins forts, en particulier entre les composantes « Besoin », « Utilité » et « Information ».
Ainsi, si cette recherche conceptuelle est suffisante pour identifier et définir chaque réaction et
composante, ce premier travail et la nature des données collectées — articles de recherche
scientifique — ne permettent pas une analyse plus approfondie. Deuxiémement, si cette
conceptualisation présente les composantes de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la
digitalisation, elle ne permet d’affirmer qu’un unique et méme chaland puisse a la fois percevoir
positivement et négativement les technologies. Il est ainsi nécessaire de confronter la

conceptualisation proposée a la réalité d’un terrain empirique, pour permettre :

1) d’affiner les composantes de 1’attitude des chalands a 1’égard de la digitalisation et ;
2) d’identifier quelles composantes manifestent des réactions positives, négatives ou
ambivalentes.

Cette démarche empirique est développée dans la troisieme partie du manuscrit.
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Cette conclusion est ¢galement 1’opportunité pour nous de remercier les différents
acteurs qui ont contribué a enrichir notre réflexion. Nous tenons a exprimer notre
reconnaissance envers les chercheurs présents lors du 22eme Colloque Etienne Thill et 5th
Colloquium on European Research in Retailing, durant lesquels cette premiére recherche
conceptuelle a fait I’objet d’une présentation. Le temps et les conseils qu’ils nous ont accordés
ont été précieux. Nous remercions également les relecteurs et le rédacteur en chef de Recherche
et Applications en Marketing pour le temps et les conseils qu’ils nous ont accordés et qui nous

ont pousses a améliorer ce travail.
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CONCLUSION DE LA 1ERE PARTIE

Cette synthese conclusive constitue une partie transitoire entre 1’étude de la littérature
et la mise en ceuvre de la phase empirique. C’est ici que nous prenons connaissance des réponses
apportées par la littérature a la problématique de thése. Apres une analyse en profondeur de ces
précedents travaux, nous identifions des gaps théoriques dans la littérature. Ces derniers
contribuent a la formulation de la premiere question de recherche que nous souhaitions traiter
pour, a notre tour, tenter de contribuer a enrichir la connaissance sur I’objet étudié.

La conclusion de cette partie se découpe en deux phases :
(1) La synthese de la littérature étudiée au cours des trois premiers chapitres ; et
(2) L ¢élaboration du modéle conceptuel de la these sur la base de ses fondements théoriques

et des éléments de réponse apportés a la premiere question de recherche.

(1) Synthése du cadre théorique

I1 s’agit d’une synthése des trois premiers chapitres de la thése, contribuant chacun a leur fagon
a améliorer la compréhension du sujet. Nous introduisons chaque résumé de chapitre par un
verbatim issu de la presse spécialisée pour rappeler que cette recherche académique fait écho

aux discours médiatiques et aux attentes des praticiens sur le sujet.

« En 2021, les Francais sont préts a adopter plus de services digitaux dans leurs

commerces »%

Dans le chapitre 1, nous nous sommes intéressés au chaland dans cet univers marchand
bouleversé par la digitalisation. Ce chapitre précise donc a la fois le contexte dans lequel
s’inscrit la recherche — la digitalisation du commerce de détail —, la perspective adoptée — le
chaland —, et le niveau d’analyse a considérer — micro-individuel —. Face a une littérature aussi
abondante qu’éparse, Nous avons préciseé les contours de 1’expérience de magasinage dans un
cadre marchand digitalisé (c.f. chapitre 1). Aprés avoir témoigné de la maniere dont le chaland

assemble, combine et s’appuie sur différentes technologies digitales pour réaliser ses achats,

nous avons exposé les raisons qui poussent le chaland a intégrer (ou non) ces technologies dans

son magasinage. Nous levons ainsi le voile sur trois gaps théoriques identifiés dans la littérature
sur le chaland et sa relation a la digitalisation du commerce de détail ; gaps théoriques qui sont

présentés dans le corps et en conclusion de ce premier chapitre.

8 |_SA-Conso (10/12/2020), « Digitalisation du commerce : les Francais attendent encore plus de flexibilité »
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« La relation entre I'homme et la machine oscille, de longue date, entre méfiance et

fascination »®%’

Dans le chapitre 2, nous avons exploré le concept d’ambivalence afin d’étre a méme
de faire preuve d’esprit critique a 1’égard des technologies digitales et de leur intégration dans
le cadre expérientiel marchand. De fait, afin de bien saisir ce que recouvre le concept et la
maniére dont il peut constituer une ressource pour comprendre la fagon dont les chalands
réagissent a 1’égard des technologies, nous sommes revenus a ses origines, avant de saisir la
portée de ces applications en psychologie sociale. De ces nombreuses applications découle une
certaine instabilité dans la définition de ’ambivalence. En conséquence, nous avons mis en
évidence les questionnements conceptuels abordés par la littérature pour étre en mesure de 1)
préciser la définition de I’ambivalence mobilisée dans cette recherche doctorale et 2) comparer
ce concept avec des construits connexes. Par la suite, nous avons détaillé la maniere dont la
littérature en marketing a jusqu’alors mobilisé le concept d’ambivalence, et plus précisément
les recherches sur la relation des consommateurs a la technologie. Cette demarche nous permet
de saisir la nature dichotomique des technologies digitales, suscitant a la fois des réactions
positives et négatives chez les consommateurs. 1l est intéressant de noter que I’ambivalence
n’est pas synonyme d’un conflit entre deux réactions opposees, mais plutét d’un ensemble de
conflits. En d’autres termes, nous avons souligné que 1’ambivalence des consommateurs a
I’égard des technologies digitales est multi-composante. D’autre part, nous retenons le lien
étroit entre les réactions positives, négatives ou ambivalentes et les ajustements qui rythment
I’intégration des technologies dans le quotidien des individus ; oscillant entre rapprochement et

évitement des technologies.

« Les entreprises doivent donc éviter de tomber dans la surenchére technologique et

marketing pour mieux se concentrer sur les besoins de leurs clients »%

Dans le chapitre 3, nous avons appliqué le concept d’ambivalence (c.f. chapitre 2) a
I’étude du chaland dans cet univers marchand bouleversé par la digitalisation (c.f. chapitre 1).
C’est donc a la croisée de ces deux littératures que nous avons formulé la premiere question
de recherche de cette these : « Comment les chalands réagissent-ils a [’égard de la
digitalisation du commerce de détail ? » Pour y apporter des premiers éléments de réponse, une

recherche de nature conceptuelle est réalisée, portant un regard a la fois holistique et critique

57 Relationclientmag.fr (08/02/2019) « Serons-nous commandés par des robots ? »
% Harvard Business Review France (14/03/2017) « Expérience client : méfiez-vous de I’effet « clown triste » »
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sur la digitalisation du commerce de détail. Au moyen d’une revue systématique de la littérature
et d’une analyse thématique effectuée sur les 108 articles sélectionnés, nous avons identifié des
réactions positives et négatives des chalands a 1’égard de la digitalisation. Le regroupement de
ces derniéres par paires de deux opposées — une réaction positive vs une réaction négative —
aboutit a I’édification d’une premiére conceptualisation de I’ambivalence des chalands, divisée
en huit composantes distinctes : Utilité, Besoin, Information, Données personnelles, Lien

chaland-distributeur, Pouvoir, Lien social, Compétence.

(2) Elaboration d’une troisiéme version de notre modéle théorique

L’ écriture de ces trois chapitres de notre revue de la littérature constitue le socle
théorique singulier de notre recherche doctorale. C’est ici que nous avons pu prendre
connaissance de la théorie déja produite et apporter notre contribution dans le cadre de
I’amélioration de la compréhension du phénomene de digitalisation du commerce de détail.
Pour permettre une visualisation synthétique des champs théoriques analysés, nous élaborons

une troisieme version de notre modeéle théorique (c.f. figure 14 ci-apres).

Issue de la réponse apportée a la premiere question de recherche, la conceptualisation de

I’ambivalence des chalands a I’égard de la digitalisation du commerce de détail (c.f. chapitre 3)

est au ceeur de la figure 14 en page suivante. Cette troisiéme version du cadre théorique reprend

également les apports des littératures sur la relation du chaland a la digitalisation (c.f. chapitre

1) et celle sur I’ambivalence (c.f. chapitre 2) :

Elle illustre ainsi le lien entre les réactions positives, négatives ou ambivalentes, et les
ajustements qui rythment 1’intégration des technologies dans 1’expérience de magasinage
du chaland : d’un continuum entre des comportements de rapprochement et d’évitement des
technologies digitales (c.f. chapitre 2).

Elle retient deux variables exogénes au regard de leur importance dans la littérature en
marketing et en distribution et de notre problématique : le réle de la catégorie de produit

acheté et des caractéristiques individuelles du chaland (c.f. chapitre 1 et chapitre 2).
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Figure 14. 3*™ version du modgle conceptuel
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PARTIE 2
POSITIONNEMENT EPISTEMOLOGIQUE
ET METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE
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STRUCTURE ET OBJECTIFS DE LA DEUXIEME PARTIE

L’objectif central de cette deuxieme partie est d’exposer de la maniére la plus

transparente possible la démarche épistémologique, 1’élaboration du design de recherche et le

terrain de la recherche : les achats de produits alimentaires locaux. Cette partie se divise ainsi

en deux chapitres :

Dans le quatrieme chapitre, nous revenons tout d’abord sur les fondements de la
construction de la connaissance scientifique et exposons le positionnement
épistémologique retenu pour notre recherche doctorale : le réalisme scientifique du
référentiel post-positiviste. Cette démarche nous permet de renseigner les difficultés que
nous avons rencontrées pour ancrer la recherche au sein d’un paradigme. Pour Dumez,
(2013) ou encore Pomies (2015), 1’épistémologie devrait s’éloigner de ces aspects
théoriques de la production de connaissances et s’attarder davantage sur les aspects
pratiques de la recherche. Ainsi, nous détaillons le travail réflexif mené pour faire face
aux defis plus opérationnels auxquels nous avons été confrontés tout au long du
processus de recherche. Enfin, nous présentons le design de cette recherche doctorale,
en précisant comment nous apportons des réponses aux questions de recherches posées
(Aldebert et Rouzies, 2015).

Afin d’apprécier la robustesse du modéle théorique établi pour la recherche, nous
proposons de le mettre a I’épreuve d’un terrain empirique. Compte tenu de
I’encastrement de notre recherche doctorale dans le programme de recherche DYAL
Connect, notre entrée empirique se focalise sur une expérience de magasinage encore
peu abordée en marketing : les achats de produits alimentaires locaux. Le cinquiéme
chapitre vise ainsi a clarifier la mention «locale » attribuée a un aliment, mais
également a discuter des significations qui lui sont fréquemment associées. Puis, il
précise comment se manifeste la digitalisation dans le commerce d’aliments locaux. A
cette fin, nous proposons une description des technologies digitales observées et
mobilisées par les acheteurs de produits alimentaires locaux interrogés dans les études
qualitatives. Cette description s’efforce de montrer aussi précisément que possible les
chalands en train de magasiner, la ou les technologies qu’ils utilisent, le contexte dans
lequel ils se situent mais également les autres parties prenantes impliquées : producteurs,
vendeurs/gérants, autres chalands etc. Cette démarche descriptive, suivant la voie de

Dumez (2013) et Pomies (2015), donne ainsi a voir les acteurs en train d’agir.
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CHAPITRE 4.

POSITIONNEMENT EPISTEMOLOGIQUE ET DESIGN DE LA RECHERCHE
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Introduction

Ce quatrieme chapitre s’inscrit comme une transition entre la présentation de notre cadre
théorique (partie 1) et la phase empirique de la recherche doctorale (partie 3). Cette phase de
réflexion est animée par I’idée de mettre en exergue la cohérence du travail scientifique
accompli : la présentation du cadre épistémologique et méthodologique permet de comprendre
comment les résultats sont obtenus en considérant a la fois la littérature, la problématique et les

choix méthodologiques dans la collecte et I’analyse des données.

Une premiére section propose une prise de recul sur les tensions épistémologiques dans
le champ du marketing et du comportement du consommateur. Comme le souligne (Perret et
Séville, 2007, p.13), «la réflexion épistémologique s’impose a tout chercheur soucieux
d’effectuer une recherche sérieuse, car elle permet d’asseoir la validité et la légitimité d’une
recherche ». En ce sens, nous débutons ce travail réflexif sur notre positionnement
épistémologique en amont de la phase empirique, afin de nous assurer de la pertinence de la
méthodologie déployée au regard de nos questions de recherche. Nous justifions ainsi notre
choix d’inscrire notre recherche dans la posture post-positiviste du realisme scientifique.
Toutefois, ce travail réflexif perdure tout au long du processus de thése, au travers du « volant

pratique de I’épistémologie » (Pomiés, 2015, p.69).

La deuxiéme section est quant a elle I’opportunité de présenter le design de recherche
élaboré pour conduire notre phase empirique. Compte tenu de nos questions de recherche, de
la temporalité et de la pondération des méthodes mises en ceuvre (Creswell et Plano Clark,
2017), nous portons notre choix sur un design enchassé de méthodes mixtes (présenté en détail
dans la section 2). Nous allons ainsi revenir sur les étapes et les choix successifs qui ont jalonné

le processus de these. Le chapitre se structure donc de la maniére suivante :

Section 1. | Le choix du positionnement épistémologique de la recherche

Section 2. | Le design de la recherche doctorale
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Section 1. Le choix du positionnement épistémologique de la recherche

Piaget (1967, p.6) définit 1’épistémologic comme « [’étude de la constitution des
connaissances valables » et questionne la cohérence du tout formé par la conception de ce
qu’est la connaissance, la fagon dont elle est produite et la maniére de justifier son caractéere
valable (Gavard-Perret et al., 2018). En conséquence et comme toute recherche, le travail
doctoral nous impose de clarifier notre conception et production de la connaissance scientifique
(Allard-Poesi et Perret, 2014b ; Bergadaa et Nyeck, 1992). La premiére partie de cette section
dresse donc un tableau des principaux paradigmes® épistémologiques rencontrés en sciences
de gestion (sous-section 1). Cette démarche nous permet de renseigner les présupposés sur
lesquels les chercheurs peuvent s’appuyer pour orienter leur recherche et préciser leurs
implications respectives. Dans un second temps, et sur la base d’une comparaison des ¢léments
retirés de la présentation des paradigmes, nous justifions le positionnement épistémologique
post-positiviste de cette recherche™, et plus précisément le recours au courant du réalisme
scientifique (sous-section 2). Enfin, nous préciserons le versant pratique de 1’épistémologie en
évoquant des défis plus opérationnels auxquels le chercheur doit se confronter lors du processus

de recherche (sous-section 3).

Sous-section 1. Le guestionnement épistémologique comme partie intégrante de la
recherche

Apparu au début du XX®™ siécle, le terme épistémologie désigne la philosophie des
sciences, discipline qui vise a établir les fondements de la science (Allard-Poesi et Perret, 2014).
En ce sens, elle s’interroge sur ce qu’est la science, et plus particulicrement la valeur et la
validité des connaissances qu’elle produit (Soler, 2009). Le plus souvent décrite comme «
[’étude des méthodes destinées a élaborer des connaissances » (Gavard-Perret et al., 2018, p.7),
la méthodologie apparait comme 1’un des volets de 1’épistémologie. Toutefois, I’épistémologie
ne se limite pas a la méthodologie (Avenier et Thomas, 2015). De méme, le questionnement
épistemologique ne se réduit pas a une reflexion méthodologique et vise a « clarifier la
conception de la connaissance sur laquelle le travail de recherche reposera et la maniére dont

seront justifiées les connaissances qui seront élaborées ». Martinet (2007, p.8) souligne

8 Pour Allard-Poesi et Perret (2014), un paradigme épistémologique désigne « un cadre qui regroupe un ensemble
de croyances, valeurs, techniques partagées par une communauté scientifique a une période donnée. Ce cadre
permet de définir les problémes et les méthodes Iégitimes et canalise les investigations. 1l fixe un langage commun
qui favoriserait la diffusion des travaux et permettrait ainsi une plus grande efficacité de la recherche ».

O En ce sens, nous rejoignons Gavard-Perret et al. (2018) lorsqu’ils défendent I’idée qu’une posture
épistémologique est propre a un travail de recherche, et non a un chercheur.
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d’ailleurs le fait que ce questionnement épistémologique est a la fois indissociable et transversal
a I’ensemble du processus de recherche : « la réflexion épistémologique est consubstantielle a

la recherche qui s’ opere ».

Puisque ’ambition de toute recherche est de produire de la connaissance, il est
nécessaire de s’interroger sur la conception de la connaissance ainsi que sur les méthodes
utilisées pour produire cette derniére. La spécification de la posture épistémologique adoptée et
les justifications apportées par le chercheur sont fondamentales pour permettre de conférer une
1égitimité a son travail et aux choix qu’il a réalisés. Les propos de (Wacheux, 1996, p.38)
illustrent ce besoin : « Dans le quotidien du chercheur, ¢’est simplement pouvoir a tout moment
Iégitimer sa recherche sur le phénoméne étudié ». Selon Allard-Poesi et Perret (2014), ces

interrogations épistémologiques se déploient sur quatre dimensions :

une dimension ontologique qui interroge la nature de la réalité,

une dimension épistémique qui porte sur la nature de la connaissance produite,

- une dimension méthodologique qui cherche a décrire comment la connaissance est
produite et justifiée,

- et enfin une dimension axiologique qui questionne les valeurs portées par la

connaissance.

Mise en perspective des principaux paradigmes épistémologigues

A Tinstar d’autres disciplines, la littérature marketing est parsemeée de vastes débats
autour de la question des différentes options paradigmatiques (Bergadaa et Nyeck, 1992). A
travers les quatres dimensions €énoncées précédemment, il s’agit de saisir les lignes de rupture
entre les positionnements des principaux paradigmes épistémologiques. Suivant ici la démarche
adoptée par Allard-Poesi et Perret (2014), nous proposons de structurer ces ruptures au regard
des deux grandes orientations épistémologiques dans le champ du management : le réalisme et
le constructivisme (Keucheyan, 2007). La premiére orientation est portée par les référentiels
des sciences de la nature et défend I’idée d’une connaissance valide de la réalité qui est
indépendante et extéieure au chercheur qui ’analyse ; la seconde orientation est portée par les
sciences sociales et de 1’ingénierie et pose que la réalité et/ou la connaissance de cette réalité
est construite, ne I’envisageant pas comme indépendante du chercheur (Avenier, 2010 ; Simon,
2004). Le tableau 21 en page suivante présente les ruptures propres a chacune des dimensions
épistémologiques sur la base d’un continuum balisé d’un c6té par I’orientation réaliste et de

I’autre par 1’orientation constructiviste.
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Tableau 21. Orientations et ruptures épistémologiques (Allard-Poesi et Perret, 2014)

Orientations Réalisme Constructivisme
Dimension ontologique . o
Quest-ce que la rga?i t6 2 Essentialisme & e - Non-essentialisme
Dimension épistémique o .
Quest-ce que la connaissance ? Obijectivisme & e - Relativisme
Dimension méthodologique , .
L . Correspondance €& -------- - Adéquation

Quels sont les critéres de la connaissance valable ? P q
Dimension axiologique . -

: Autonomie & - - Performativité
La connaissance est-elle sans effet ?

Ces orientations et ruptures épistémologiques ont conduit a la naissance de différents
paradigmes épistémologiques. S’inscrivant dans 1’orientation épistémologique réaliste, les
hypothéses fondatrices du paradigme positiviste (au sens du positivisme logique) sont
nettement établies. Toutefois, le positivisme est aujourd’hui trés peu mobilisé a la lettre dans
les recherches en sciences de gestion (Gavard-Perret et al., 2018). En effet, le post-positivisme
est une conception aménagee du paradigme qui ambitionne de dépasser les limites du
positivisme : ce dernier considere que la science doit faire son possible pour atteindre une réalité
qui, pour les post-positivistes, ne pourra jamais complétement 1’étre (Allard-Poesi et Perret,
2014). Pour pallier les critiques adressées au positivisme — en particulier Popper (1973) —, des
amendements successifs ont été apportes au paradigme, notamment lorsqu’il s’applique aux
domaines des sciences humaines et sociales. De ce reaménagement du positivisme subsistent
deux principales appréhensions dites post-positivistes : d’une part, le réalisme scientifique
défini notamment par les travaux de Hunt (1991, 1992) ; d’autre part, le réalisme critique
détaillé dans les écrits d’Archer et al. (1998).

A la différence des paradigmes d’orientations réalistes qui s’articule autour d’une
approche objective de la réalité, le projet constructiviste propose d’aborder la réalit¢ comme le
résultat d’une construction subjective et contextuelle (Allard-Poesi et Perret, 2014).
S’inscrivant dans cette orientation épistémologique constructiviste, plusieurs paradigmes
épistémologiques partagent ainsi des points communs, mais affichent aussi des différences
notables permettant de les distinguer (Avenier, 2011). Il convient donc de présenter séparément
le référentiel interprétativiste (Sandberg, 2005), le réferentiel constructiviste pragmatique —
également appelé référentiel constructiviste ingénierique — (Le Moigne, 2007) et le référentiel

constructiviste conceptualisé par Guba et Lincoln (1989).

Le tableau 22 ci-aprés propose une présentation synthétique de ces six paradigmes

(Awvenier, 2009). Les colonnes du tableau sont organisées de gauche a droite dans le sens d’une
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relativité croissante : d’une hypothése d’objectivité totale dans le paradigme positiviste logique
a celui d’une relativité totale dans le constructivisme au sens de Guba et Lincoln (1989). Les
lignes, quant a elles, soulignent les tensions epistémologiques inhérentes aux dimensions

ontologiques, épistémiques, méthodologiques et axiologiques.
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Tableau 22. Synthése comparative des six paradigmes épistémologiques majeurs en science de gestion (adaptation des travaux d’ Avenier et
Thomas, 2015 et Gavard-Perret et al., 2018)

Paradigme Positiviste Post-positiviste : Post-positiviste : Interprétati-viste | Constructiviste Constructiviste au
logique réalisme réalisme pragmatique sens de Guba et
scientifique critique Lincoln

Qu’est-ce que la
réalité ?

Il existe un réel en soi
indépendant de ce qui
est percu par le
chercheur et des
représentations qu’il
peut en avoir.

Il existe un reel en soi
indépendant de ce qui
est percu par le
chercheur et des
représentations qu’il
peut en avoir.

Il existe un réel en soi
indépendant et
antérieur a ce qui est
percu par le
chercheur et des
représentations qu’il
peut en avoir.

Le réel est
socialement

construit et non
donné. La
signification attribuée
par les acteurs a un
phénomeéne auquel ils
participent est
considérée comme la
réalité objective.

Plusieurs réels
socialement
construits et non
donnés coexistent. La
réalité est relative et
subjective. En

conséquence, elle est

agnostique71.

Plusieurs réels
socialement
construits et non
donnés coexistent. La
réalité est relative et
subjective. En
conséquence, elle
n’est pas gouvernée
par des lois
naturelles, causales
ou d’autres sortes.

Qu’est-ce que la
connaissance ?

Le réel (en soi) est
connaissable par
I’observation
empirique et
I’établissement de
lois indépendantes du
contexte et
extérieures a
I’individu.

Le réel (en soi) n’est
pas forcément
connaissable.

Les dispositifs de
mesure sont
faillibles.

Le réel profond n’est
pas observable. Le
processus de
connaissance consiste
a identifier des
mécanismes
générateurs qui sont a
I’origine des
événements pergus.

Approche
idiographique de la
connaissance a
travers I’expérience
vécue. Dans le
processus de
connaissance, il y a
une interdépendance
entre le sujet
connaissant et ce
qu’il étudie.

La réalité est ce qui
peut étre construit par
I’action de celui qui
I’expérimente. Dans
le processus de
connaissance, il y a
une interdépendance
entre le sujet
connaissant et ce
qu’il étudie, lequel
peut néanmoins
exister

Dans le processus de
connaissance, il y a
une interdépendance
entre le sujet
connaissant et ce
qu’il étudie.

1 Bien que partageant la conception d’une réalité multiple et subjective avec le constructivisme conceptualisé par Guba et Lincoln (1989), le paradigme épistémologique
constructiviste pragmatique adopte un point de vue agnostique a I’égard de la question ontologique. Autrement dit, chaque humain connait sa propre expérience d’un réel ce qui

conduit les théoriciens de ce paradigme a ne pas postuler d’hypothéses d’ordre ontologique sur 1’existence et la nature d’un réel (Gavard-Perret et al., 2018).
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indépendamment du
chercheur qui
I’étudie.

Quel est le but de la
connaissance ?

Dimension
Meéthodolo-gique

Connaitre et
expliquer des
phénoménes
observables.

Correspondance

Connattre et
expliquer des
phénoménes
observables (via
éventuellement des
concepts
inobservables).

Identifier et expliquer
les mécanismes
générateurs et leurs
modes d’activation en
contexte.

Comprendre les
processus
d’interprétation, de
construction de sens,
de communication et
d’engagement dans le
phénomeéne.

Construire de
I’intelligibilité dans le
flux de I’expérience a
fin d’action
intentionnelle.

Adéquation

Critere

Comprendre les
constructions de sens
impliquées dans le
phénomeéne étudieé.

Critére de

Quels sont les
critéres de validité
de la connaissance ?

Dimension

Critéres de
vérifiabilité,
confirmabilité

Autonomie

Critéres de
vérifiabilité,
confirmabilité,
réfutabilité

Critére de
crédibilité du
mécanisme
générateur qui
rend la relation
entre AetB
intelligible
dans un
contexte précis.

Critére de
crédibilité de
I’interprétation
proposeée.

d’actionnabilité de la
connaissance
produite.

Performativité

crédibilité de la
connaissance
produite.

Axiologique

La connaissance est-
elle sans effet ?

Positionnement transcendant les paradigmes
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Qu’est-ce que la réalité ?

Les paradigmes qui s’inscrivent dans une orientation realiste — le positivisme logique,
le post-positivisme et le réalisme critique — postulent que le réel a une essence propre, qu’il
existe en dehors des contingences de sa connaissance, qu’il est indépendant de I’attention que
peut lui porter un chercheur et des représentations qu’il peut en avoir (Allard-Poesi et Perret,
2014). Ainsi pour le positivisme et le post-positivisme, la science permet d’observer « le » réel :
un réel objectif, unique, connaissable. Le chercheur sera capable non seulement de I’étudier et
de le décrire (Rynes et Gephart, 2004), mais aussi de le connaitre en toute neutralité, puisque
ce réel est indépendant de lui (Gavard-Perret et al., 2018). Cette conception essentialiste oriente
le travail du chercheur vers la découverte de lois empiriques universelles, immuables et quasi
invariables qui structurent la réalité (Rappin, 2011). S’il partage 1’idée que 1’ambition du
chercheur est de découvrir les régularités qui constituent 1’essence de la réalité, le réalisme
critique s’¢loigne cependant du positivisme en considérant que la démarche scientifique ne
permet pas ’accés a cette réalité, ce réel profond (Bhaskar, 1978). Le chercheur est seulement
en capacité d’atteindre les réels empiriques — celui de 1’expérience et des impressions — et
actualisé — celui des événements et actions — sur lesquels le réel profond manifeste ses

mécanismes et sa structure (Archer et al., 1998).

En revanche, les paradigmes s’inscrivant dans une orientation constructiviste —
I’interpretativisme et les constructivismes — postulent que le réel est plutot fait d’interprétations,
construit sur la base des interactions entre les individus pour donner un sens aux situations dans
lesquelles ils se trouvent (Rappin, 2011). Considérer le réel comme étant construit ne revient
pas a affirmer qu’il n’existe pas. Cela signifie qu’il n’a pas d’essence propre, autrement dit que
le réel est irrémédiablement dépendant des contingences — normes, valeurs, conventions et
idéologies — qui président aux modalités de son existence (Allard-Poesi et Perret, 2014). S’ils
formulent ainsi une réponse non-essentialiste a la question ontologique et partagent la méme
méfiance a I’égard d’une réalité absolue (Avenier, 2011), ces paradigmes inscrits dans une
orientation constructiviste se différencient dans leur maniére de traiter la question du réel
(Allard-Poesi et Perret, 2014). Pour I’interprétativisme, la réalité est avant tout le fait de
significations, d’interprétations et de pratiques sociales dans un contexte spécifique et pour une
période donnée (Cunliffe, 2011 ; Wacheux, 1996). Socialement construite et partagée par les
acteurs, la réalité acquiert une forme de stabilité (Sandberg, 2005). Si les constructivistes
partagent 1’idée d’une réalité socialement construite, pour ces derniers, elle est également

multiple : la réalité subjective résulte ainsi des significations individuelles congues par le
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chercheur dans une tentative de donner du sens aux expériences interactionnistes qu’il vit dans
1’étude de 1’objet de sa recherche. Chercheur et objet sont ici indissociables selon un principe «

dialogique » (Le Moigne, 2007).

Qu’est-ce que la connaissance ?

L’ensemble des paradigmes contemporains adhérent, mais a des degrés divers, a I’idée
que la connaissance est une construction de ’esprit (Keucheyan, 2007), autrement dit une
représentation de la réalité, entérinant ainsi la coupure avec le positivisme logique (Allard-Poesi
et Perret, 2014). Cependant, les référentiels post-positivistes et d’orientation constructiviste ne

partagent pas le méme point de vue sur la nature et ’ambition associées a la connaissance.

L’opposition objectivisme-relativisme permet d’appréhender ces nombreuses ruptures
épistémologiques (c.f. tableaux 21 et 22). Sur un continuum, les tenants d’une conception la
plus objectiviste défendent I’idée que le chercheur est en capacité de produire une connaissance
sur 1I’objet extérieurement a lui (Soler, 2009). Cette indépendance entre 1’objet (la réalité) et le
chercheur qui I’observe et I’expérimente permet de poser le principe d’objectivité selon lequel
I’observation de I’objet par un chercheur ne doit pas modifier la nature de cet objet (Popper,
1973). S’écartant de cette vision dogmatique et idéalisée de connaissance, les référentiels post-
positivistes considerent que le réel n’est pas forcément connaissable de par la faillibilité des
dispositifs de mesures et d’une perception limitée et possiblement trompeuse du chercheur
(Gavard-Perret et al., 2018). Ainsi, pour Siegel (1983) cité par (Hunt et Hansen (2009, p.120) :
« déclarer qu’une proposition scientifique est vraie n’est pas déclarer qu’elle est certaine ;
c’est plutot déclarer que le monde est comme la proposition dit qu’il est ». De ’autre co6té du
continuum, les tenants du relativisme défendent la thése que toute connaissance est relative et
soulignent D’interdépendance entre le sujet et 1’objet (Allard-Poesi et Perret, 2014).
L’interprétativisme privilégie une approche idiographique de la connaissance, ambitionnant de
comprendre plutot que d’expliquer les constructions de sens effectuées par les sujets participant
a un phénomene (Tsoukas, 1989). Ainsi, des cas singuliers sont renseignés de maniére dense a
partir d’une étude descriptive (Geertz, 1973). Si le caractere idiographique des recherches limite
la généralisation, elle ne I’empéche pas ; ce paradigme n’abandonnant donc pas nécessairement
I’idée d’atteindre une certaine objectivité de la connaissance (Allard-Poesi, 2005). Sur ce point,
I’interprétativisme se distingue des paradigmes constructivistes ; ces derniers insistent sur

I’impossible indépendance du sujet et de 1’objet de connaissance (Avenier, 2011).
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Quels sont les critéres de validité de la connaissance ?

Sur le plan scientifique, une connaissance est dite valable lorsqu’il est possible de
garantir, ou d’établir, les conditions dans lesquelles il peut étre dit qu’elle est la « Vérité »
(Allard-Poesi et Perret, 2014). Toutefois, les normes de justification et les critéres de validité
de la connaissance dépendent de 1’orientation réaliste ou constructiviste du cadre

épistemologique adopté par le chercheur.

Le réalisme définit la Vvérité en termes de Vérité-correspondance. Ainsi, une
connaissance est dite vraie si les entités, les relations et les processus observés décrivent
fidelement la réalite (Soler, 2009). Suivant ce principe, le positivisme logique soutient qu’une
connaissance scientifique n’est vraie que si et seulement si elle est susceptible d’étre vérifiée
empiriquement — critére de vérifiabilité —, sans pour autant affirmer qu’une proposition est vraie
universellement, dans toutes les circonstances et cas ou elle pourrait s’appliquer, mais
seulement qu’elle est probable — critere de confirmabilité — (Allard-Poesi et Perret, 2014). Cette
optique empiriste basée sur les criteres de vérifiabilité et de confirmabilité a fortement influencé
les recherches en sciences de gestion, et plus particulierement en marketing. Bergadaa et Nyeck
(1992) soulignent notamment une volonté des premiers chercheurs en marketing de normer
cette « jeune » discipline pour construire une véritable science du marketing. Une rupture avec
le projet positiviste initial est effectuée avec la proposition de Popper (1973) de considérer une
connaissance scientifique dés lors qu’elle est réfutable empiriquement, ¢’est-a-dire si elle admet
que certains résultats peuvent venir 1’infirmer. Ce critere de réfutabilité, adopté par les
paradigmes post-positivistes, contribue a une lecture plus réaliste de la vérité (Gavard-Perret et
al., 2018).

C’est avec des arguments différents que le constructivisme va interroger la validité des
connaissances scientifiques et venir substituer le principe de vérité-adéquation a celui de vérité-
correspondant. Plus précisément, une connaissance adéquate « peut se définir comme une
connaissance qui convient (a la réalité), soulignant ici le caractere relatif attaché a la
conception de la vérité » (Allard-Poesi et Perret, 2014, p.39). Toutefois, cette adéquation ou
convenance revét des formes différentes selon les paradigmes épistémologiques. Ainsi, pour
I’interprétativisme, 1’adéquation fait référence a la capacité de la connaissance a garantir la
crédibilité de I’interprétation donnée. Cette connaissance doit étre le résultat d’un travail
compréhensif partage par les acteurs concernés (Sandberg, 2005) et rendre compte de la
méthodologie mise en ceuvre pour construire I’interprétation (Allard-Poesi et Perret, 2014). Si
ce critére de crédibilité est partagé par le paradigme constructiviste au sens de Guba et Lincoln
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(1989), pour le constructiviste pragmatique 1’adéquation s’évalue plutdt selon un principe
d’actionnabilité de la connaissance produite (Martinet, 2007). Ce dernier stipule qu’une
connaissance est valide dés lors qu’elle correspond a une situation donnée (von Glasersfeld,
1988) et qu’elle est enseignable (Le Moigne, 2007).

La connaissance est-elle sans effet ?

La derniére tension epistémologique concerne la dimension axiologique des
interrogations épistémologiques, laquelle renvoie aux « valeurs que le chercheur promeut au
travers de son activité de recherche » (Allard-Poesi et Perret, 2014, p.41). Ce débat rend compte
de I’opposition entre les tenants d’une conception autonome de 1’activité scientifique a 1’é¢gard
de la société et ceux qui vont défendre le point d’une science en société et d’une performativité
de la connaissance (Bonneuil et Joly, 2013). Si la performativité renvoie au caractere utilitaire
des pratiques scientifiques pour la société, elle invite le chercheur a s’interroger sur les valeurs
et la finalité de son projet de recherche, ses conséquences pour le groupe ou le secteur étudié

(Spicer, Alvesson et Karreman, 2009).

Sous-section 2. D’un ancrage théorigue dans une épistémologie d’inspiration réaliste
scientifigue...

Il convient de clarifier notre conception de la connaissance et de préciser I’orientation
que nous souhaitons donner a notre recherche doctorale. Compte tenu de nos questions de
recherche et des apports escomptés, nous proposons de nous appuyer sur le courant du réalisme
scientifique du paradigme post-positiviste. Pour cela, nous opérons dans un premier temps un
rapide apercu de ce paradigme epistémologique et de ses principes fondamentaux. Puis, dans

un second temps, nous discutons de sa pertinence au regard de notre objet de recherche.

Genése du paradigme post-positiviste du réalisme scientifigue

Les critiques de Popper (1973) insufflées au positivisme ont conduit nombre de
chercheurs a reconsidérer les canons habituels de ce paradigme. Ainsi, le référentiel post-
positiviste du réalisme scientifique s’est développé a partir des travaux fondateurs de Hunt
(1991, 1992), se présentant comme une alternative a la fois au positivisme et aux
constructivismes (Hunt et Hansen, 2009). Le réalisme scientifique repose sur plusieurs

hypothéses et principes fondamentaux :

- Il existe un monde indépendant de ce qui est percu par le chercheur et des

représentations qu’il peut en avoir. Cette vision de la réalit¢é n’empéche pas les
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recherches ancrées dans le réalisme scientifique — notamment celles en marketing — de
considérer que les entités non observables, intangibles, associées a une théorie
présentent un intérét pour la science et qu’elles peuvent étre mobilisées par les
chercheurs pour expliquer et justifier des phénomeénes observables (Gavard-Perret et al.,
2018).

- Si la science a bien pour but le développement d’une connaissance du monde qui soit
appropriée, cette connaissance ne pourra cependant jamais étre certaine. Selon Weber
(2004), les réalistes scientifiques reconnaissent la limite des connaissances qu’ils
cherchent a construire, comprenant que les dispositifs de mesures sur lesquels ils
s’appuient pour tester les connaissances sont faillibles, mais aussi que leur culture, leurs
expériences, leurs interactions sociales influencent le travail de recherche qu’ils
entreprennent, et donc la production de connaissances. Ainsi, si le chercheur « doit tout
mettre en ceuvre pour tendre vers une objectivité maximale et, notamment, contréler le
plus précisément possible les conditions dans lesquelles il réalise sa recherche, et
spécialement sa collecte de données, de maniere a assurer le plus possible [’objectivité
de son travail » (Gavard-Perret et al., 2018, p.23), la connaissance scientifique est plus
une connaissance digne de confiance qu’une vérité absolue (Hunt, 1991, 1992).

- Deés lors que les dispositifs sont considérés comme faillibles, les connaissances peuvent
donc étre remises en cause a tout instant par de nouvelles preuves. Cette vision critique
du processus de production de la connaissance améne Sankey (2004) a considérer que
le réalisme scientifique combine des positions tournées vers 1’objectivité de la
connaissance avec un scepticisme épistémique.

- Si le réalisme scientifique accorde de la valeur aux méthodes quantitatives (Biemans,
Malshe et Johnson, 2022), ce paradigme reste ouvert a « toutes techniques et procédures
qui adoptent honnétement la poursuite de la vérité comme un objectif » (Hunt, 1990,
p.13). Dans ce cadre, un raisonnement abductif associant 1’exploration et le test
d’hypothéses permet de découvrir et d’expliquer un phénoméne observable (Boisot et

McKelvey, 2010).

Pertinence du réalisme scientifigue pour notre recherche

Comme évoqué précédemment, la posture épistémologique adoptée est propre au travail
de recherche et non au chercheur qui le dirige (Gavard-Perret et al., 2018). Si ce dernier peut
avoir une préférence particuliere pour un référentiel plutét qu’un autre, c’est 1’objet de

recherche ainsi que les objectifs ou questions de recherche associés qui I’aménent a préciser les
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tenants et aboutissants de la production de la connaissance (Allard-Poesi et Maréchal, 2014 ;

Pomies et Tissier-Desbordes, 2016). Dans ce cadre, il s’agit pour nous de préciser en quoi

I’épistémologie du réalisme scientifique se présente comme un cadre pertinent pour approcher

les réactions que suscite la digitalisation du commerce de détail chez les consommateurs de

produits alimentaires locaux. Plusieurs éléments viennent appuyer ce positionnement

épistémologique (Giordano, 2010) :

La relation du chercheur & la realite. Nous considérons que les réactions a 1’égard de la

digitalisation du commerce de détail releévent d’une réalité qu’il appartient d’étudier afin
de mieux comprendre mais aussi prédire a 1’avenir les comportements d’utilisation des
technologies digitales, notamment dans le commerce local. En ce sens, nous nous
inscrivons dans une vision unique de la réalité, ce qui nous éloigne des paradigmes
d’orientation constructiviste (Allard-Poesi et Maréchal, 2014). Qui plus est, le
positionnement au sein du paradigme positiviste classique — ou logique — ne semble pas
judicieux. Ce dernier pose ’objet de la recherche comme dissociable du contexte
(Gavard-Perret et al., 2018) et donc, nécessite de mener une recherche en faisant
abstraction du contexte. Or, Mick et Fournier (1998) et Johnson, Bardhi et Dunn (2008)
ont souligné que les réactions (ambivalentes) a I’égard d’une technologie peuvent étre
spécifiques a la technologie observée et au contexte de 1’étude.

Le projet de connaissance. La finalité de cette recherche n’est pas d’explorer la manicre

dont les technologies digitales sont interprétées et expérimentées par les consommateurs
de produits locaux. En revanche, notre ambition est d’expliquer les comportements
d’utilisation (ou non) technologies digitales lors des achats d’aliments locaux en
essayant successivement de comprendre (c.f. chapitre 6) et de mesurer les réactions des
chalands a leur égard (c.f. chapitre 7).

La méthodologie déployée. Le réalisme critique requiert une approche inductive

importante en vue de faire remonter des similarités (ou patterns) pour ensuite établir ou
alimenter un cadre théorique. Si des similitudes sont ainsi observables avec les
paradigmes d’orientation constructiviste, ces derniers encouragent la mobilisation de la
théorie enracinée — grounded theory — (Strauss, 1987 ; Strauss et Corbin, 1990) et le
recours a des méthodes quasi uniquement qualitatives (Allard-Poesi et Perret, 2014).
Or, il nous semble que la richesse de la littérature que nous avons explorée nous permet
d’envisager le recours a la conceptualisation de I’ambivalence des chalands a 1’égard de

la digitalisation (c.f. chapitre 3), sans passer par la théorie enracinée. Si nous menons
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une recherche mixte comprenant deux études qualitatives (c.f. chapitre 6), ces derniéres
ne constituent pas une approche inductive a part entiere. Nous avons opté pour une
logique inductive cadrée’> (Badot et al., 2009) avec pour ambition d’enrichir la
conceptualisation proposée dans le chapitre 3 en la confrontant a la réalité d’un terrain
empirique : les achats de produits alimentaires locaux. A ce titre, nous mobilisons
I’étude qualitative pour la création et le test d’un modele conceptuel qui suivent le

principe de « réalisme inductif » (Hunt et Hansen, 2009).

- La finalité du projet de recherche. Si le questionnement axiologique autonomie-
performativité transcende les paradigmes épistémologiques, il convient de préciser que
notre recherche doctorale est ainsi profondément ancrée dans une vision performative
de la connaissance. Au-dela de ses contributions théoriques, elle a ainsi vocation a
enrichir les connaissances des producteurs et des distributeurs du commerce alimentaire
local en matiere de digitalisation. Alors que nous voyons fleurir régulierement de
nouvelles et nombreuses modalités de vente et services digitalisés, cette recherche
doctorale ambitionne de comprendre, d’identifier et d’expliquer les réactions des
chalands a 1’égard des technologies digitales, et plus particulierement lors des achats de

produits alimentaires locaux.

Sous-section 3. ... A une épistémologie d’ordre pratique

Si nous avons présenté et justifié le positionnement épistémologique du réalisme
scientifique dans lequel se place la présente recherche (Avenier et Thomas, 2015), nous tenons
a mentionner la difficulté d’inscrire la recherche doctorale au sein d’un paradigme. Cette
difficulté s’illustre notamment dans la compréhension et la distinction de certaines frontiéres
entre les différents paradigmes. Ainsi, nous rejoignons (Dumez, 2012, p.29) lorsqu’il reproche
al’épistémologie fagon « grande théorie » son caractere abstrait, complexe a appréhender, voire
méme, son absence de réelle plus-value méthodologique pour la pratique du management. Pour
Dumez (2013) ou encore Pomié¢s (2015), 1I’épistémologie devrait davantage s’attarder sur les
aspects pratiques de la production de connaissances plutot que sur des delibérations théoriques.
En conséquence, nous suivons la recommandation de ces chercheurs et intégrons un versant

pratique a cette section dédiée a 1’épistémologie.

72 Le processus d’induction cadrée mis en place est détaillé dans le chapitre 6.
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Les écueils épistémiques a éviter

Loin du purisme des chercheurs « théoriciens » critiqué par Suddaby (2006), le
chercheur doit se confronter a des défis plus opérationnels lors de son processus de recherche.

C’est ainsi que (Dumez, 2012, 2013) met en avant trois écueils épistémologiques” :

1. Les acteurs abstraits. Cet écueil désigne I’omission de décrire des individus en train de

penser et d’agir. Pour Dumez (2013, p.13) « une démarche de recherche n’a de sens
que si elle montre et analyse les intentions, les discours et les actions et interactions des
acteurs ». Dans le cas contraire, le chercheur aura tendance a utiliser des « étres de
raison » (Dumez, 2013, p.13), autrement dit, établir une entité causale propre a sa
manieére de pensée qui sert d’explication aux phénomeénes étudiés, mais qui n’explique
rien pour le lecteur. 11 est alors regrettable qu’« une fois la lecture de dizaines, parfois
de centaines de pages achevée, qu’il (le lecteur) n’a vu nulle part les acteurs agir
penser, s affronter, débattre, tenter des choses, développer des projets, réussir,
échouer » (Dumez (2013, p.14).

2. Lacircularité. Cet écueil désigne, pour le chercheur, le fait de ne voir dans les données
empiriques que ce qui confirme la théorie qu’il dessine : « Il est facile de trouver dans
le matériau des éléments qui confirment une théorie en laissant de c6té ce qui pourrait
la mettre en cause, ou la nuancer » (Dumez, 2013, p. 17). La question de la circularité
est particulierement important pour les recherches qualitatives du fait de leur exposition
aux critiques relatives a la subjectivité du chercheur (Mukamurera, Lacourse et
Couturier, 2006).

3. La méconnaissance du phénoméne d’équifinalité. Cet écueil désigne le fait que « le

méme état final peut étre atteint a partir d’états initiaux différents, par des itinéraires
différents » (von Bertalanffy, 2012, p.38). Autrement dit, le chercheur privilégie une
interprétation de ce qu’il observe, sans considérer des explications alternatives pour
comprendre le phénoméne étudié. Ce faisant, il tombe dans le risque de circularité mis

en avant précédemment (Dumez, 2013).

73 Dans son ouvrage Méthodologie de la recherche qualitative, Dumez (2013) critique 1’opposition entre recherche
qualitative et quantitative : « un chercheur qui s’intéresserait aux résultats des hdpitaux, qui en aurait sélectionné
quelques-uns particuliérement performants pour essayer de comprendre les maniéres d’agir déterminant cette
performance, peut évidemment mener des entretiens ouverts avec les dirigeants de I’hépital, mais il peut également
apprendre beaucoup en envoyant des questionnaires a tout le personnel et en traitant les réponses avec les
méthodes quantitatives traditionnelles ». Ainsi, si de prime abord, les trois écueils épistémologiques sont propres
aux recherches dites « qualitatives », il convient au chercheur d’étendre sa réflexion d’ordre épistémique a
I’ensemble des méthodes mises en ceuvre.
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Dans le cadre de notre recherche doctorale, a ces questionnements liés aux trois écueils
épistémiques avancés par Dumez (2012, 2013), nous ajoutons celui du rapport du chercheur
avec la digitalisation du commerce de détail comme objet de recherche. Pour Pomiés et Tissier-
Desbordes (2016), il s’agit notamment de questionner son rapport quotidien a 1’objet, d’étre
conscient de ses opinions personnelles, connaissances et croyances qui entourent 1’objet. Cette
démarche se manifeste par un travail réflexif pour s’assurer que la collecte et 1’analyse des
données ne soient pas inconsciemment réalisées en vue de confirmer des a priori (Pomies,
2015).

La gestion des écueils épistémiques

Les lignes qui suivent détaillent les procédés mis en place pour éviter de tomber dans
ces ecueils et conforter la validité et la fiabilité des résultats que nous allons présenter par la
suite. Pour cela, nous nous inspirons des conseils de Dumez (2013) et des exemples des
recherches doctorales de Pomies (2015) et Do Vale (2019).

1. Les acteurs abstraits. Pour éviter de tomber dans cet écueil, une approche mixte est tout

d’abord privilégiée permettant d’associer a une recherche quantitative un matériau
empirique rassemblé par une recherche qualitative. Qui plus est, deux procédes ont eté
mis en place lors de cette derniere. Premierement, nous avons inclus une description de
chacun des six circuits courts digitalés observés et mobilisés par les acheteurs de
produits alimentaires locaux interrogés (c.f. chapitre 5, section 3). Cette description
s’efforce de montrer aussi précisément que possible les chalands en train de magasiner,
les technologies qu’ils utilisent, le contexte dans lequel ils se situent mais également les
autres parties prenantes impliquées : producteurs, vendeurs/gérants, autres chalands etc.
En d’autres termes, nous avons essay¢ de faire apparaitre les individus en train d’agir.
Deuxiémement et tout au long de la présentation des résultats, nous avons utilisé le plus
de verbatim possibles pour incarner 1’attitude des chalands et leurs manifestations —i.e.
réactions — a I’égard de la digitalisation du commerce de détail (c.f. chapitre 6, section
2 et 3). En d’autres termes, nous avons essayé de faire apparaitre les individus en train
de penser.

2. Lacircularité. Concernant la recherche qualitative, deux procédés ont été mis en ceuvre
pour éviter de tomber dans cet écueil, a la fois dans le processus de collecte de données
et dans le processus d’analyse. Premic¢rement, le guide mobilisé pour mener les

entretiens semi-directifs lors des études qualitatives ne faisait pas mention de
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conceptualisation initiale de 1’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation
proposée dans le chapitre 3. Plus précisément, le guide d’entretien invitait les répondants
a raconter en détail leur expérience d’achat de produits alimentaires locaux avec 1’'une
des six technologies digitales observées, puis a 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, a 1’égard d’une de ces technologies que le
chercheur pouvait étre amené a rebondir sur ces propos. Ainsi, nous avons suivi les
recommandations de Dumez (2013, p.19) selon lequel le but de la théorie est «
d’orienter la recherche, notamment le recueil du matériau, et non pas de la structurer
». Deuxiémement, la participation d’autres chercheuses — Catherine Hérault-Fournier et
Aurélia Michaud-Trévinal — au travail de collecte, de codage et d’analyse des données
qualitatives avait pour ambition de limiter la subjectivité du doctorant. La mise en
relation des résultats entre chercheurs, familiers du terrain de recherche et de la
conceptualisation de I’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation, a permis
de discuter et d’affiner I’interprétation des données (Point et Fourboul, 2006) et de ne
pas limiter, cloisonner, I’analyse du matériau empirique a la conceptualisation proposée
dans le chapitre 3. Si I’exercice était largement motivé par 1’idée de ne pas enfermer le
doctorant dans son cadre théorique d’origine, il avait également pour objectif
d’améliorer la crédibilité de la recherche qualitative (Bellion et Robert-Demontrond,
2018 ; Wallendorf et Belk, 1989). Qui plus est, les résultats des études qualitatives ont
régulierement fait 1’objet de présentations a d’autres chercheurs, membres du
laboratoire de recherche ou rencontrés a I’occasion de séminaires ou conférences.
Concernant la recherche quantitative, le risque de circularité est aussi présent, a I’instar
de toute démarche scientifique (Dumez, 2013). Pour éviter de tomber dans cet écueil,
nous formulons d’une part un ensemble d’hypothéses qui ambitionnent de tester la
conceptualisation de I’ambivalence des chalands a 1’égard de la digitalisation, proposée
dans le chapitre 3 et approfondie dans le chapitre 6, a partir des données obtenues par
I’administration de questionnaires. Au-dela de la vérifiabilité, de la confirmabilité et/ou
de la réfutabilité de notre conceptualisation initiale, nous testons d’autre part d’autres
variables qui ont émergé au travers des discours des répondants interrogés lors de la
phase qualitative et qui n’avaient pas été envisagées en amont de cette dernicre par le
doctorant : la catégorie du produit achete et son degré d’innovativité.

La méconnaissance du phénoméne d’équifinalitt. Comme Dumez (2013, p.24) le

souligne : « il est tres difficile d’envisager plusieurs explications a un phénoméne
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rencontré ». Toutefois, cela ne signifie pas que la conceptualisation de 1’ambivalence
des chalands a 1’égard de la digitalisation (c.f. chapitre 3) est « figée » et qu’aucune
critique, refonte ou enrichissement n’est envisageable a I’issue d’une confrontation avec
un terrain empirique. Pour ne pas tomber dans le piége de I’équifinalité qui consisterait
a ce que le doctorant n’envisage qu’une interprétation du matériau empirique collecté
lors de la recherche qualitative — celle de la conceptualisation proposée dans le chapitre
3 —, les données collectées ont fait 1’objet d’une analyse conjointe du doctorant et de
deux autres chercheures. Cette analyse conjointe souligne ainsi que si la
conceptualisation de I’ambivalence des chalands a I’égard de la digitalisation s’applique
en partie au cadre des achats de produits alimentaires locaux, certaines réactions et
composantes n’émergent pas dans ce cadre ou demandent a étre redéfinies et
approfondies (c.f. chapitre 6, section 2).

Le rapport avec la digitalisation du commerce de détail. Pour éviter de tomber dans cet

écueil, j’ai’ réalisé un travail réflexif pour veiller a ce que la collecte et ’analyse de
données qualitatives ne soient pas inconsciemment réalisées en vue de confirmer les
prénotions que j’entretenais vis-a-vis du developpement de modalités de vente et
services digitalisés dans le commerce alimentaire local. Pour mettre en application cette
idée, j’ai tenté d’identifier le rapport immédiat que j’entretenais avec 1’objet de la
recherche. Lorsque la thése a débuté, j’avais précédemment réalis¢ deux années
d’alternance au sein de magasins de producteurs. Lors de cette periode, des technologies
digitales — drive fermiers, Newsletters, Page Facebook — ont été développées et
proposées aux clients des magasins. Leur faible utilisation — tout particulierement dans
le cadre du drive fermier — ainsi que le manque d’intérét que ces technologies suscitaient
chez les consommateurs interrogés lors d’entretiens semi-directifs menes dans le cadre
du mémoire de Master ont contribué a une opinion personnelle négative a 1’égard de la
digitalisation du commerce de détail, notamment dans le cadre des achats de produits
alimentaires locaux. Au cours de la thése, ma place dans le projet de recherche Dyal
Connect m’a offert ’opportunité de rencontrer d’autres producteurs et acteurs du
commerce alimentaire local qui développent des modalités de vente et services

digitalisés. Si ces derniéres nécessitent des investissements — notamment financiers —

4 Reprenant la démarche de Pomiés (2015, p.80), nous utilisons le pronom « je » dans la suite de notre réflexion
pour mettre en évidence les a priori d’une seule et méme personne : le doctorant. Ainsi, loin d’étre « une forme de
narcissisme », 1’écriture & la premiére personne du singulier est, au contraire, une tentative de revendiquer que « le
chercheur et le narrateur sont les deux visages de Janus ».
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importants, elles ne sont pas toujours synonymes d’échec et rencontrent parfois un
certain succes. En paralléle, mes lectures académiques et professionnelles, ainsi que mes
participations a des congrés scientifiques spécialisés dans le Retail — Etienne Thil,
Colloquium on European Research in Retailing — m’ont fait prendre conscience des
bénéfices que les consommateurs pourraient retirer de 1’intégration des technologies
dans leurs expériences d’achats. Ceci m’a amené a délaisser une lecture univalente —
négative ou positive — des technologies digitales au profit d’une lecture ambivalente —
négative et positive. Ainsi, le choix du cadre théorique et du positionnement
épistémologique a été influencé par le travail réflexif réalisé sur le rapport que

J’entretenais avec I’objet de la recherche doctorale.
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Résumeé de la section 1 — Chapitre 4

Dans cette premicre section, nous avons tout d’abord évoqué la nécessité de
s’interroger sur la conception d’une connaissance dite valable. Aprés avoir
présenté les fondements des différents paradigmes épistémologiques en
management, nous apprécions les spécificités de chacun, les hypothéses qu’ils
partagent et celles qui les distinguent. Ces tensions épistémologiques se déploient
ainsi sur quatre dimensions : ontologique, epistémique, méthodologique et

axiologique (Allard Poesi et Perret, 2014).

Dans un second temps, nous avons précisé le paradigme épistémologique vers
lequel notre recherche doctorale s’oriente. En raison de la formulation de notre
problématique et des questions de recherche qui concernent a la fois la
compréhension et ’explication d’un objet de recherche, le positionnement du
réalisme scientifique (Hunt et Hansen, 2009) est apparu comme le plus pertinent

pour notre recherche.

Apres avoir argumenté sur la pertinence de ce choix, nous tenions a souligner la
difficulté d’inscrire la recherche doctorale au sein d’un paradigme. S’appuyant sur
Dumez (2013) ou encore Pomiés (2015), il nous a semblé que 1’épistémologie
devrait davantage s’attarder sur les aspects pratiques de la production de
connaissances plutdt que sur des délibérations théoriques. En conséquence, nous
intégrons une approche pratique de 1’épistémologie, mettant en lumiére notre
travail réflexif pour gérer les risques épistémiques inhérents a notre recherche
(Dumez, 2012).
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Section 2. Le design de la recherche doctorale

Royer et Zarlowski (2014, p.169) définissent le design de la recherche comme « la trame
qui permet d’articuler les différents éléments d’une recherche : problématique, littérature,
données, analyse et résultat ». Pour les auteurs, le design est un élément crucial de tout projet
de recherche, quels que soient 1’objet étudié et le point de vue méthodologique privilégié.
L’absence de prérogatives strictes a appliquer ne signifie pas que n’importe quelle combinaison
arbitraire des éléments de la recherche puisse étre appropriée (Grunow, 1995). En conséquence,
nous détaillons dans cette deuxiéme section 1’¢laboration du design de cette recherche
doctorale, en précisant comment nous apportons des réponses aux questions de recherche
posées (Aldebert et Rouzies, 2015). Tout d’abord, nous recensons les différents designs de
recherche de méthodes mixtes qu’il est possible d’employer et argumentons notre choix de
construire un design enchassé pour la recherche doctorale (Pascal, Aldebert et Rouzies, 2018).

Par la suite, nous exposons le processus itératif de 1’élaboration du design de recherche.

Sous-section 1. Une entrée empirigue mixte dans I’ambivalence des chalands a
I’égard de la digitalisation du commerce de détail

Pour Teddlie et Tashakkori (2009, p.21), la méthode se définit comme « les stratégies
et les procédures spécifiques pour la mise en eeuvre du design de la recherche, comprenant la
collecte de données, [’analyse de données et l’interprétation des résultats ». En management,
il est habituel de distinguer les méthodes qualitatives des méthodes quantitatives : les premieres
(e.g. les entretiens, 1’étude de cas, 1I’éthnographie) visant davantage a comprendre un
phénomeéne alors que les secondes (e.g. I’enquéte par questionnaire, I’expérimentation) a
mesurer et a expliquer le phénomene (Aldebert et Rouzies, 2015). Selon Johnson, Onwuegbuzie
et Turner (2007), ces deux démarches ne sont toutefois pas dichotomiques. Au contraire, les
recherches mobilisant les deux méthodes permettent de compenser les limites propres a chacune
d’elles et d’augmenter la validité de la recherche (Jick, 1979). Au regard de notre problématique

et des questions de recherche que nous proposons de traiter, il convient de mobiliser a la fois :

1. Une méthode qualitative pour comprendre comment les chalands de produits
alimentaires locaux réagissent a 1’égard de la digitalisation (QR2) et comment la
situation de confinement influence les réactions des chalands de produits alimentaires

locaux a I’égard de la digitalisation (QR3) ;
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2. Une méthode quantitative pour mesurer les réactions des chalands de produits
alimentaires locaux a 1’égard de la digitalisation et expliquer leur influence sur les

comportements de rapprochement ou d’évitement des technologies digitales (QR4).

Johnson, Onwuegbuzie et Turner (2007, p.123) définissent une recherche en méthodes
mixtes comme « un type de recherche dans laquelle un chercheur ou une équipe de chercheurs
combine des éléments de méthodes qualitatives et quantitatives (par exemple, ['utilisation de
points de vue qualitatif et quantitatif, la collecte de données, [’analyse, les techniques
d’inférence) pour répondre a [’ampleur et a la profondeur des besoins de compréhension et de
corroboration de I’étude ». Bien que le recours a des méthodes qualitatives et quantitatives au
sein d’un méme design de recherche ne soit pas un phénomene nouveau, il fait ’objet d’un

intérét croissant depuis une quinzaine d’années (Pascal, Aldebert et Rouzies, 2018).

Dans leur ouvrage méthodologique, Creswell et Plano Clark (2017) mettent en évidence
plusieurs designs de méthodes mixtes résumés dans le tableau 23 en page suivante. Ces designs

se différencient dans les réponses qu’ils apportent quant :

- Au(x) question(s) / objectif(s) que la recherche ambitionne de traiter.

- Audegré d’interaction entre les dimensions qualitative et quantitative du design.

- A la temporalité des méthodes mises en ceuvre. Dans un processus séquentiel, le
chercheur explique ou développe les résultats issus d’'une méthode grace a une autre
méthode : par exemple, il réalise une étude quantitative a la suite d’une étude qualitative.
Dans un processus simultané, le chercheur collecte et analyse des données quantitatives
et qualitatives en méme temps puis les intégre dans une interprétation globale (Aldebert
et Rouzies, 2015).

- A lapondération des méthodes mises en ceuvre. La pondération correspond au poids et
a la priorité donnée a chaque méthode. Le statut équivalent correspond a la situation ou
les deux méthodes ont la méme importance. Le statut dominant indique que 1’une des
deux méthodes a été privilégiée dans la phase de collecte ou dans la phase d’analyse
(Morse, 1991).

- A l’¢étape pendant laquelle I’intégration est mise en ceuvre.
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Tableau 23. Les designs de méthodes mixtes (adapté de Creswell et Plano Clarck, 2017)

Design de Question(s) / Objectif(s) de Degreé Temporalité et | Etape
méthodes mixte recherche d’intégration | pondération d'intégration
Design - Meilleure compréhension du sujet | Indépendant Simultanée Interprétation
convergent - Validation ou corroboration des QUAL + QUAN

échelles quantitatives
Design Explication des résultats quantitatifs | Interactif Séquentielle Collecte de
explicatif QUAN => qual données
Design Test ou mesure des résultats Interactif Séquentiel Collecte de
exploratoire qualitatifs exploratoires qual => QUAN | données
Design - Avoir plusieurs questions qui Interactif Séquentielle ou | Design
enchéassé demandent différents types simultanée

d’analyses et de données QUAL + QUAN

- Exploration avant ou

expérimentation / Obtenir une qual =>

compréhension plus large d’une QUANT ou

expérimentation / Obtenir des QUAL => Quan

explications a la suite d’une

expérimentation

Sous-section 2. Pertinence d’un design enchassé de recherche de méthodes mixtes

Dans le cadre de cette recherche doctorale, nous adoptons plus particulierement un
design enchassé de méthodes mixtes (Pascal, Aldebert et Rouzies, 2018). A I’instar de Lee et
Xia (2010), notre recherche commence par des études qualitatives a travers des entretiens semi-
directifs menés aupres de consommateurs dans le cadre de leurs achats de produits alimentaires
locaux. Ces études permettent notamment d’enrichir la conceptualisation de 1’ambivalence
proposée dans le chapitre 3, puis de 1'utiliser pour élaborer et administrer un questionnaire a
grande échelle pour valider quantitativement les réactions et composantes de 1’ambivalence et
tester les hypothéses. Si des similitudes avec un design exploratoire sont notables, notre design
enchassé ne sous-estime pas 1’intérét de la méthode qualitative en donnant la priorité, un statut
dominant, a la méthode quantitative (Pascal, Aldebert et Rouziés, 2018). Loin d’étre une simple
« exploration », la composante qualitative de cette recherche doctorale répond a elle seule a
deux questions de recherche (QR2 et QR3). C’est uniquement a 1’issue des études qualitatives
qu’une étude quantitative est mise en ceuvre dans ce design enchassé pour répondre a une
nouvelle question de recherche (QR4), nécessitant des données complémentaires et de nature
différente (Aldebert et Rouzies, 2015). En ce sens, ce design répond a une volonté a la fois de
complémentarité des méthodes et d’expansion des résultats (Greene, Caracelli et Graham,
1989).
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Sous-section 3. Elaborer le design de la recherche : un processus itératif

Dans les lignes suivantes, nous exposons étape par étape 1’¢laboration du design de la
these. Ce dernier, loin d’une déduction logique et linéaire, constitue un processus itératif (Royer
et Zarlowski, 2014) jalonné de nombreux allers-retours entre le terrain et la théorie (c.f. figure
15 en page 177). En cohérence avec Evrard, Pras et Roux (2009), les étapes du design sont
également organisees en fonction des objectifs de la recherche doctorale : comprendre, décrire

(ou mesurer) et expliquer :

- La demarche compréhensive fait référence a la recherche conceptuelle et aux études
qualitatives. Comme précisé dans le chapitre 3, un premier travail conceptuel, réalisé a
partir d’une revue systématique de la littérature et d’une analyse thématique effectuée
sur les articles sélectionnés (1), permet de proposer une conceptualisation initiale de
I’ambivalence des chalands divisée en huit composantes distinctes (2). A I’issue de cette
derniére, une premiere vague d’entretiens semi-directifs (N=32) est menée aupreés de
consommateurs de produits alimentaires locaux (3) pour remanier, enrichir cette
conceptualisation initiale a travers une confrontation avec la réalit¢ d’un terrain
empirique (4). Suite au premier confinement en mars 2020 en France liée a la Covid-
19, et plus particulierement des chamboulements qui en ont deécoulé dans
I’approvisionnement (Roggeveen et Sethuraman, 2020), nous avons entrepris une
seconde étude qualitative. Plusieurs consommateurs précédemment interrogés ont
accepté de participer a nouveau a un entretien semi-directif (N=20). L’analyse des
résultats de ces deux études a permis, d’une part, de comprendre I’influence de la
situation de confinement sur les réactions des chalands de produits alimentaires locaux
al’égard de la digitalisation, et d’autre part, d’observer le rle de la catégorie de produits
achetés et de certaines caractéristiques personnelles (innovativité, caractéristiques
socio-démographiques) comme variables de contrdles (5). Sur la base de nombreuses
itérations entre les études qualitatives et les lectures académiques, nous avons élaboré
une version finale du modele conceptuel et formulé les hypothéses (6).

- La démarche descriptive fait référence au test du modéle de mesure, et aux analyses
descriptives et typologiques réalises a partir des deux études quantitatives. Pour
capturer les réactions positives, négatives ou ambivalentes des chalands a 1’égard des
technologies digitales, nous mobilisons 1’Evaluative Space Grid (ESG) et procédons a
la création des échelles de mesure au regard de la conceptualisation remaniée a 1’issue

des enquétes qualitatives. Sur les jeux de données obtenus par les deux études
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guantitatives, des analyses factorielles exploratoires (AFE) et confirmatoires (AFC) ont
été réalisees pour valider le modele de mesure. En outre, ces analyses factorielles ont
été suivies par une analyse descriptive et une analyse typologique qui avaient pour objet
préciser dans quelle mesure les réactions des chalands a 1’égard de la digitalisation
émergent dans le cadre des achats de produits alimentaires locaux (7). De ces résultats
résulte une discussion au regard du cadre conceptuel de la recherche et des résultats des
précedentes recherches (8).

La démarche explicative fait référence au test du modéle structurel réalisé a partir de la
deuxiéme étude quantitative (9). Ce test a ainsi apporté des éléments de réponses a la
question « quelle est I’influence des réactions des chalands a 1’égard de la digitalisation
sur les comportements d’utilisation des technologies ? ». A I’issue de ce test, une
discussion des résultats est menée au regard du cadre conceptuel de la recherche et des
résultats des précédentes recherches (10).
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Figure 15. lllustration du design de la recherche doctorale

COMPRENDRE

(1) Recherche conceptuelle
Revue systématique de la littérature réalisée sur 21 revues
scientifigues en Marketing. Analyse thématique effectuée sur
les 108 articles sélectionnés.
Comprendre comment les chalands réagissent a "égard de la
digitalisation du commerce de détail.

(2) Conceptualisation de I’ambivalence des chalands a
I’égard de la digitalisation du commerce de détail

(3) Premiére étude gualitative
32 entretiens semi-direciift. Analvse thématique.
Comprendre comment les chalands réagissent a "égard de la
digitalization dans le cadre de I"approvisionnement en produits

alimentaires locaux

(4) Refonte et enrichissement de la conceptualisation an
cadre de I’approvisionnement en produits alimentaires
locaux

(5) Deuxiéme étude gualitative
20 entretiens semi-directify menés auprés de consemmateurs
précédemment brierrogés. Analyse thématique.
Comprendre Uinfluence de la situation de confinement sur les
réactions des chalands de produits alimentaires locaux &
I"égard de la digitalization.

(6) Formalisation du modéle conceptuel et développement
des hypothéses de la recherche

(7) Premiére et denxiéme études quantitatives
Enguétes par guestionnaire. Test du modéle de mesure.
Analyse descriptive. Analyse typologigue.

Mesurer les réactions des chalands (de produits alimentaires
locaux) & 1'égard de la digitalisation du commerce de détail.

(8) Discussion du modéle de mesure, de I’analyse descriptive
et de I’analyse typologique au regard des résultats des
précédentes recherches

EXPLIQUER

(9) Deuxiéme étude guantitative

Enguétes par questionnaire. Test du modéle conceptuel.
Expliquer I'influence des réactions des chalands (de produits
locaux) sur leur comportement 8 1"égard de la digitalisation du
commerce de détail.

(10) Discussion du modéle conceptuel validé au regard des
résultats des précédentes recherches
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Résumé de la section 2 — Chapitre 4

Dans cette deuxiéme section, nous présentons notre design de recherche en
précisant la réflexion que nous avons menée sur la maniere d’aborder la dimension
empirique de la recherche doctorale. S’il est habituel de distinguer les méthodes
qualitatives des méthodes quantitatives en management, nous soulignons que ces
démarches sont loin d’étre opposées. Ainsi, et dans un premier temps, nous
argumentons notre choix de construire un design de méthodes mixtes, notamment

au regard des questions de recherche que nous proposons de traiter.

Dans un second temps, nous recensons les différents designs de méthodes
mixtes qu’il est possible d’élaborer pour conduire une recherche. En raison une
nouvelle fois de nos questions de recherche (i.e. compréhension, description et
explication de I’objet de recherche), mais aussi de la temporalité (i.e. s€quentiel)
et de la pondération des méthodes mises en ceuvre (i.e. poids et statut équivalent
des dimensions qualitative et quantitative), notre choix s’est porté sur un design
enchassé de méthodes mixtes (Pascal, Aldebert et Rouziés, 2018).

Dans un troisieme et dernier temps, nous exposons le processus itératif de
I’élaboration du design de recherche de maniere schématique. Nous mettons ainsi
en évidence, d’une part, les allers-retours entre terrain et théorie qui ont rythmé la
conduite de notre recherche, et d’autre part, les étapes successives organisées en
fonction des objectifs de la recherche doctorale : comprendre, décrire (ou mesurer)

et expliquer.
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Conclusion du chapitre 4.

Ce quatrieme chapitre apporte plusieurs éclairages indispensables a la lecture des
chapitres suivants qui porteront sur les études empiriques de cette recherche doctorale. Plus
précisément, il est nécessaire de s’interroger sur la construction de la connaissance scientifique.
Cette réflexion épistémologique permet ainsi « d’asseoir la validité et la légitimité d’une
recherche » (Perret et Séville, 2007, p.13). En ce sens, nous avons commencé ce travail réflexif
en amont de la phase empirique (Allard-Poesi et Perret, 2014). Nous avons ainsi constaté la
pluralité des options qui se présentent aux chercheurs en matiére de paradigme
épistémologique. S’appuyant sur les questionnements qui permettent une comparaison de ces
paradigmes, nous justifions I’inscription de cette recherche dans le réalisme scientifique.
Néanmoins, nous prolongeons ce travail réflexif tout au long du processus de these. Pour
Dumez (2013), plus que I’ancrage dans un paradigme épistémologique, le chercheur doit
constamment se poser des questions dans sa pratique de la recherche pour faire face a des
écueils d’ordre épistémique (risque des acteurs abstraits, de circularité, de méconnaissance du
phénomene d’équifinalité et du rapport avec 1’objet de recherche). En conséquence, nous
suivons la voie proposée par Dumez (2013), et les exemples de Pomies (2015) et Do Vale

(2019), en intégrant un versant pratique a 1’épistémologie de la recherche doctorale.

Qu’il s’agisse du volet théorique ou pratique, les choix épistémologiques ont influencé
et ont été influencés par la problématique et les questions de recherche (c.f. introduction), la
littérature (c.f. chapitre 1, 2 et 3), la collecte et I’analyse des données des études qualitatives
(c.f. chapitre 6) et quantitatives (c.f. chapitre 7) : autrement dit, les différents éléments de la
recherche doctorale qui s’articulent au travers de son design. Ainsi, la deuxiéme section est
consacrée a la présentation et a la justification du choix de construire un design de méthodes
mixtes. Plus précisément, nous portons notre choix sur un design enchassé (Pascal, Aldebert et
Rouzies, 2018) dont I’approche empirique débute par deux études qualitatives permettant
notamment d’enrichir la conceptualisation de I’ambivalence proposée dans le chapitre 3, et se
poursuit par deux études quantitatives pour tester un modele de mesure et un modele conceptuel
développés. Pour faciliter I’examen du design de la recherche doctorale, nous exposons de
maniere schématique les étapes et les choix successifs qui ont jalonné le processus de these.
Nous mettons ainsi en évidence une conduite itérative de la recherche, rythmée par des allers-
retours réguliers entre terrain et théorie, mais aussi les étapes successives organisées en fonction

des objectifs de la recherche doctorale : comprendre, décrire (ou mesurer) et expliquer.
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CHAPITRE 5.

UNE APPLICATION AU MAGASINAGE DE PRODUITS ALIMENTAIRES

LOCAUX

INTRODUCTION GENERALE

PARTIE 1.

Construction du
cadre théorique

Chapitre 1. Vers une digitalisation du commerce de détail : la
perspective du chaland

Chapitre 2. Mieux comprendre les réactions des chalands a
I’égard de la digitalisation : le concept d’ambivalence a 1’é¢tude

Chapitre 3. Entre peur et désir pour la digitalisation du commerce
de détail : une premiere conceptualisation pour comprendre les
réactions ambivalentes des chalands

PARTIE 2.

Méthodologie de
la recherche

Chapitre 4. Positionnement épistémologique et design de la
recherche

Chapitre 5. Une application au magasinage de produits
alimentaires locaux

PARTIE 3.

Résultats de la

Chapitre 6. La recherche qualitative : comprendre les réactions
des acheteurs de produits alimentaires locaux a 1’é¢gard de la
digitalisation

Chapitre 7. La recherche quantitative : mesurer et expliquer les

recherche réactions des acheteurs de produits alimentaires locaux a 1’égard
de la digitalisation
PARTIE 4. Chapitre 8. Discussion des résultats de la recherche doctorale

Discussion et
conclusion

Chapitre 9. Contributions, limites et voies de recherche
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Introduction

Une fois notre cadre théorique et notre positionnement épistémologique précisés, nous
présentons dans ce chapitre notre terrain empirique : les achats de produits alimentaires locaux.
A ce sujet, le programme de recherche DY AL Connect, dans lequel est encastrée la recherche
doctorale, a mis en place un barométre : un rendez-vous annuel démarré en juillet 2019 qui
mesure 1’évolution de la part des produits alimentaires locaux dans le budget des francais ainsi
que les modalités d’achats de ces produits. L’édition 2021 souligne ainsi que 97% des francais
achétent des produits alimentaires locaux ; ils sont méme 39% a en acheter au moins une fois
par semaine. Les résultats du barometre font écho a de récentes recherches qui ont démontré un
engouement des consommateurs pour la consommation alimentaire locale (Kim et Huang,
2021 ; Kumar et al., 2021 ; Merle, Hérault-Fournier et Werle, 2016). Mais que sont les produits
alimentaires dits « locaux » ? Quelles sont les significations que les chalands associent a I’achat
de cette catégorie de produits alimentaires ? Ces significations sont-elles compatibles avec
I’intégration des technologies digitales dans le commerce de détail ? Eclairer ces questions
semble nécessaire afin de préciser les contours de 1’approvisionnement en produits alimentaires
locaux (section 1), mais aussi d’interroger cette activité comme entrée empirique pertinente
pour mettre a 1’épreuve le cadre conceptuel érigé a I’issue de la revue de littérature (section 2).
Il convient également de préciser comment se manifeste la digitalisation dans le commerce
local, en proposant notamment une description des technologies digitales que nous observons
et qui sont mobilisées par les acheteurs interrogés dans les études qualitatives. Suivant la voie
de Dumez (2013) et Pomies (2015), nous nous appliquons ainsi a décrire les chalands en train
de s’approvisionner en produits alimentaires locaux, autrement dit, les acteurs en train d’agir

(section 3).

Section 1. | Comment définir les produits alimentaires locaux ?

Questionner la compatibilité de la digitalisation du commerce de détail au cas du

Section 2. . T .
magasinage de produits alimentaires locaux

Section 3. | La digitalisation du commerce alimentaire local
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Section 1. Comment définir les produits alimentaires locaux ?

Face a la distance spatiale et psychologique entre le mangeur et son alimentation
(McEachern et al., 2010), la mention « locale » débouche sur des représentations du produit
alimentaire plus concretes concernant la maniére dont il a été congu, ce qui influence
positivement le jugement du chaland a son égard (Merle, Hérault-Fournier et Werle, 2016). Ces
inférences positives dont les produits alimentaires locaux bénéficient expliquent, en partie,
I’engouement croissant des chalands a leur égard (Birch, Memery et De Silva Kanakaratne,
2018) : selon les données du salon international de 1I’alimentation (SIAL) sur le comportement
de consommation en 2020, 64 % des francais déclaraient avoir changé leur comportement
alimentaire au cours des deux derniéres années pour privilégier des produits alimentaires
locaux. La crise sanitaire de la Covid-19 et les situations de confinement qui en ont découlé
semblent d’ailleur accentuer la demande en produits alimentaires locaux (Chang et
Meyerhoefer, 2021 ; McFadden et al., 2021 ; CREDOC, 20207°). 1l est par ailleurs intéressant
de comparer les résultats des enquétes « Tendance de la consommation » du CREDOC sur la
notion d’« aliment de qualité » entre 1’année 2000 et 2020 : alors qu’il y a vingt ans, la notion
d’«aliment de qualité » etait particuliérement associée aux mots « fraicheur », « godt » et « bon
», les termes «bio », «fraicheur », «naturel » et «local » ont été mis en avant par les

consommateurs interrogés en 2020 (c.f. figure 16 ci-dessous).

Figure 16. Rapprochement des notions d’aliment de « qualité » et « local » en 2000 et 20207
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Cette nouvelle association d’idées refléte I’intérét croissant du chaland pour les produits

alimentaires considérés comme locaux. Selon les données publiées par [’Observatoire

S Enquéte « Cahier de tendances SIAL Insights, Etat des lieux mondial du secteur de 1’alimentation 2020 »,
Données Kantar, ProtéinesXTC et Gira, 2020.

8 Enquéte « Tendances de la consommation », CREDOC, 2020.

" Mots les plus fréquents apportés par les consommateurs interrogés a la question ouverte des enquétes
« Tendances de la consommation » : « Si je vous dis « aliment de qualité », quels sont les mots qui vous viennent
a l’esprit ? »
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E. Leclerc et I’Ipsos (2020)™8, la mention « locale » semble méme rassurer davantage les
francais (77%) que les labels (68%) ou les produits bios (60%).

S’il est ainsi aisé d’affirmer que le « local » est une mention forte” (Birch, Memery et
De Silva Kanakaratne, 2018), cette derniere, sous toutes ses désignations possibles, n’est pas
encadrée par un texte réglementaire qui en donnerait une définition officielle®®. Ainsi, la
mention « locale » associée a un produit alimentaire est subjective. C’est une construction de
sens ¢laborée et propre a une diversité d’acteurs — chalands, consommateurs, producteurs,
distributeurs, pouvoirs publics etc. — dont ’utilisation et la signification changent en fonction
de la finalité recherché par I’acteur qui la mobilise (Blake, Mellor et Crane, 2010). Face a cette
absence de definition, des voix s’élévent pour alerter sur le « mantra » de 1’achat/la
consommation locale et sur certains biais perceptuels pouvant étre engendrés dans 1’esprit des
consommateurs (Kim et Huang, 2021 ; Reich, Beck et Price, 2018). En effet, si la mention
locale donne une indication sur 1’origine géographique du produit, elle n’apporte aucune
garantie objective sur ses qualités, qu’il s’agisse de ses qualités sanitaires, gustatives, de son
mode de production ou de ses qualités environnementales ou sociétales (Merle, Hérault-
Fournier et Werle, 2016). En conséquence, de nombreux travaux ont axé leur recherche sur la

question de la définition des produits alimentaires « locaux » (Merle et Piotrowski, 2012).

Sous-section 1. Plusieurs approches relevées dans la littérature pour définir la
mention « locale »

A partir de notre revue de littérature sur les produits alimentaires locaux, nous
identifions deux principales approches adoptées dans les travaux académiques pour définir la

mention « locale » : la distance géographique (1) et les circuits d’approvisionnement (2).

La distance géographigue

Nombreux sont les distributeurs a utiliser 1’origine géographique d’un produit
alimentaire comme argument commercial, faisant référence a un territoire dans sa
dénomination : le bleu d’Auvergne, les pommes de terre de Noirmoutier, le vin de Bordeaux

etc. En France, plusieurs signes officiels sont fondés sur cette approche : 1’Appellation

8 Enquéte « Observatoire des nouvelles consommations », Ipsos, 2020.

8 Lors d’une présentation des travaux de Dyal Connect a I’attention de producteurs et partenaires du programme
de recherche, la chercheuse Catherine Hérault-Fournier a employé le slogan « Local is magic » pour mettre en
exergue la force de ce concept et son influence positive sur le jugement et I’intention d’achat du chaland a I’égard
du produit alimentaire.

8 Rapport CGAAER « Production et commercialisation des « produits locaux » », Conseil Général de
I’ Alimentation, de 1’ Agriculture et des Espaces Ruraux, 2021.
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d’Origine Contrdlée (AOC), I’ Appellation d’Origine Protégée (AOP) ou encore I’Indication
Geographique Protegée (IGP) protégent, avec plus ou moins de contraintes, la dénomination
d’un produit alimentaire selon son origine géographique. Ces produits dits « localisés » font
ainsi mention d’un territoire de production sans pour autant qu’il soit en lien avec le lieu d’achat
ou de consommation (Abid, Rodier et Durif, 2020). C’est ce deuxieéme élément lié a la distance
géographique entre le lieu de production et d’achat/consommation qui permet la distinction
entre un produit « localisé » et un produit « local » : Ainsi, un produit alimentaire est dit local
lorsqu’il est « distribué et consommé a proximité de son lieu de production » (Merle et
Piotrowski, 2012, p.38). Dans cette approche et a titre d’exemple, un Broye du Poitou est
considéré comme un produit alimentaire local uniquement s’il est consommé a une distance
géographique considérée comme raisonnable par le consommateur (Rapport CGAAER, 2021).
Dans la pratique, il n’y a toutefois pas de consensus concernant cette distance géographique.
Nous identifions trois critéres généralement mobilisés dans les travaux académiques, mais aussi
dans le cadre des initiatives portées par des collectivités locales et pouvoirs publics (c.f. annexe
E). Le premier critere est lié aux frontiéres politico-administratives : un produit alimentaire est
ainsi considéré comme local lorsqu’il est produit puis consommé dans le méme comté
(Megicks, Memery et Angell, 2012) département, région ou méme pays (Testa et al., 2018 ;
Trope, Liberman et Wakslak, 2007). D’autres recherches adoptent un critére li¢ a des fronticres
historiques ou culturelles : Merle, Hérault-Fournier et Werle (2016) ont par exemple testé
I’influence de la mention « locale » sur les perceptions du produit alimentaire et son intention
d’achat par des résidents du Pays du Cotentin, qui comprend une partie des départements de la
Manche et du Calvados. Enfin, le troisieme critére adopté généralement porte sur la distance
kilométrique®, allant de 50 km entre le lieu de production et celui de consommation (Penney
et Prior, 2014) a 640 km (Breci¢ et al., 2021 ; Penney et Prior, 2014).

Si cette approche par la distance géographique a le mérite de proposer une définition
objective des produits alimentaires locaux (Abid, Rodier et Durif, 2020), elle n’apporte aucun
élément sur les enjeux économiques et sociétaux relatifs au lien entre le chaland et le
producteur. Pour Merle et Piotrowski (2012, p.47), ces différents enjeux sont étroitement liés
aux réflexions sur les circuits d’approvisionnement et il s’avere « difficile d’isoler, dans le
discours des consommateurs, la motivation liée au produit local de celle liée au circuit

emprunté ». Cette forte association entre les produits alimentaires locaux et les circuits courts

81 En miles pour les pays anglophones.
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a créé une tendance a confondre ces deux notions aussi bien dans 1’esprit des consommateurs

(Merle et Piotrowski, 2012) que dans la littérature academique (Abid, Rodier et Durif, 2020).

Les circuits d’approvisionnement

En comportement du consommateur, la plupart des recherches entreprises sur la
thématique des achats des produits alimentaires locaux se sont concentrés sur des circuits
d’approvisionnement qualifiés de « courts » (Beaudoin, Sugier et Robert-Demontrond, 2018 ;
Le Velly, Goulet et Vinck, 2021). Un circuit court est défini comme « un circuit de
commercialisation qui s’exerce soit par la vente directe du producteur au consommateur, soit
par la vente indirecte, a condition qu'il n'y ait qu'un seul intermédiaire entre le producteur et
le consommateur »%2. L.’idée sous-jacente est de rapprocher le chaland du producteur, a la fois
en termes de proximité géographique, du nombre d’intermédiaires entre les deux acteurs, mais
aussi en terme de valeurs communes (Hérault-Fournier, Merle et Prigent-Simonin, 2012, 2014).
Ces circuits courts se sont développés comme une alternative aux circuits « longs » plus
conventionnels permettant, a travers 1’approvisionnement direct en produits alimentaires
locaux, d’encourager 1’économie et les producteurs des alentours (maintien des exploitations
agricoles, meilleure rémunération des agriculteurs, création ou maintien d’emplois sur le
territoire), ainsi que de limiter I’impact écologique de 1’industrie agroalimentaire (Abid, Rodier
et Durif, 2020). On parle alors d’« alternative food systems » et d’« alternative food
consumption » (Batat et al., 2017 ; Crivits et Paredis, 2013 ; Richards et al., 2017 ; Spielmann
et Bernelin, 2015) qui se manifestent dans le commerce local par un foisonnement
d’initiatives®® : certaines sont proposées par des producteurs (e.g. la vente a la ferme, les
magasins de producteurs, etc.), d’autres par un tiers (e.g. La Ruche Qui Dit Oui, les marchés de
plein-vent, la grande distribution etc.), d’autres encore par des consommateurs (e.g. les Amaps).
Ainsi, le magasinage local n’est pas réservé a une seule catégorie de chalands : il concerne des
chalands avec des lieux d’approvisionnement et des motivations divers, ce qui contribue a
I’absence d’un consensus autour de ce qu’est un produit alimentaire « local » (Abid, Rodier et

Durif, 2020).

Face a ce constat, le Conseil Général de 1’alimentation, de 1’agriculture et des espaces
rurau, dans son rapport « Production et commercialisation des « produits locaux », émet 1’avis

que I’absence de définition des produits alimentaires locaux n’apparait pas comme un frein a

82 Cette définition est issue du groupe de travail « Barnier » sur les circuits courts en 2009 mais n’a pas fait I’objet
de formalisation.
8 L’annexe F propose une synthése des nombreux lieux d’achats de produits alimentaires locaux en circuit court.
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leur développement. Plus encore, une définition pourrait méme s’avérer contre-productive : «
Une telle définition risquerait d’entraver des initiatives locales en restreignant ou au contraire
en diluant le périmetre géographique a considérer. Une définition fixerait des contraintes
contre-productives au détriment de la valorisation des produits locaux. Par ailleurs, la
multiplicité des situations pour chaque produit alimentaire nécessiterait de nombreuses
adaptations, ou cas particulier, a la définition nationale ». En revanche, il apparait nécessaire
d’« élaborer une doctrine partagée » (p.38) pour donner de la lisibilité aux acteurs, dans un
commerce local en fort développement. Pour cela, nous adoptons la perspective du chaland —
suivant les recommandations de Merle, Hérault-Fournier et Werle (2016) et Kim et Huang
(2021) — et proposons d’apporter un éclairage sur les diverses significations qu’il associe au

magasinage de produits alimentaires locaux (Autio et al., 2013).

Sous-section 2. Le magasinage de produits alimentaires locaux : une diversité de
significations pour le chaland

Face aux enjeux environnementaux et sociétaux de ce debut de XXle siécle, les ménages
semblent privilégier des achats alimentaires tournés vers 1’économie locale®4. Cet aspect est
notamment souligné par Autio et al. (2013) qui précisent que les consommateurs finlandais®
percoivent les produits alimentaires locaux a la fois comme plus authentiques, plus durables et
de meilleure qualité gustative que les aliments conventionnels. Pour discuter ces perceptions,
nous proposons de croiser notre revue de littérature avec 1’analyse des entretiens menés lors des
recherches qualitatives de la these. Plus précisément, nous relevons un ensemble de
significations associées aux achats de produits alimentaires locaux dans les recherches
académiques, que nous regroupons en cing dimensions: une dimension utilitaire, une
dimension hédonique, une dimension spirituelle, une dimension sociale et une dimension
épistémique (c.f. annexe G)®. Dans une approche «déductive » nous considérons
ce cadre comme une grille de lecture des entretiens semi-directifs menés auprés des acheteurs
de produits alimentaires locaux interrogés dans les études qualitatives®’. L’exercice d’analyse
thématique sur le matériau empirique a largement confirmé les significations discutées dans la

littérature (c.f. tableau 24 ci-apres). Toutefois, notons que si van der Wal, van Horen et

8 Barométre Dyal Connect : « L’utilisation du numérique dans I’achat de produits locaux » (édition 2020)

8 Autio et al. (2013) ont réalisé 22 entretiens semi-directifs en face a face auprés de consommateurs finlandais.
Ces derniers ont été invités a donner leur avis sur ce qui constitue une bonne nourriture, leurs définitions de la
nourriture locale et pourquoi ils achétent des aliments produits localement.

8 Ce travail d’analyse de la littérature a précédemment fait I’objet d’une communication dans le 22éme Colloque
Etienne Thill (2019).

87 La méthodologie des études qualitatives est détaillée dans le chapitre suivant.
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Grinstein (2016) ont montré que les achats de produits « verts » pouvaient étre motivés par le
renforcement de la réputation du chaland en tant que consommateur responsable (« green to be
seen »), cette signification n’a pas émergé lors des entretiens ; cette infirmation pouvant
s’expliquer par un évident biais de désirabilité sociale.

Tableau 24. Mise en perspective des significations associées au magasinage de produits
alimentaires locaux

Dimension Eléments associés a la fois par les répondants et la littérature

Performance Sécurité nutritionnelle : Sain ; Sans pesticides ; Naturel ; de saison ;

(Logique utilitaire / Proximité géographique ; Transparence du mode de production ;

Orienté vers soi) Tracabilité de la chaine de distribution

Récreéationnel Qualité gustative : Saveur et go(t ; Fraicheur ; Appétissant ;

(Logique hédonique / | Traditionnel

Orienté vers soi) Aspect divertissant des achats : Moment de plaisir ; Balade ; Sortie

Civisme Bienfaits pour 1’environnement : Durable ; Ethique ; Bien-étre des

(Logique utilitaire / | animaux

Orienté vers les Bienfaits pour la société : Soutien aux producteurs « du coin » ;

autres) Soutien aux petites exploitations ; Préservation d’une communauté
locale

Sociale Interaction(s) avec le producteur local, d’autres consommateurs

(Logique hédonique / | et/ou le distributeur et ses représentants

Orienté vers les

autres)

Epistemique Acquisition de connaissances : Sur les produits, leur mode de

(Logique utilitaire / production, la maniére de les préparer etc. ; Sur les producteurs, leur

Orienté a la fois vers | activité productive, leur activité commerciale etc.

soi et les autres) Partage de connaissances : Evangélisation ; Consom’acteurs

Dans les points suivants et a I’instar de Comino (2017), nous illustrons ses significations
a partir de verbatim des retranscriptions des entretiens semi-directifs. A nos yeux, amener les
individus a mettre en récit les significations qu’ils associent au magasinage de produits
alimentaires locaux se présente comme une piste pertinente pour a la fois apprécier la diversité
des motivations a 1’achat local en produits alimentaires et questionner I’intérét d’une

digitalisation du commerce alimentaire local.

Performance : le besoin de sécurité alimentaire des chalands et leurs recherches de
gualités nutritionnelles

Les produits alimentaires locaux sont en premier lieu associés a une zone géographique
dans laquelle les aliments sont produits, achetés et/ou consommés (Gerosa, 2021). La mention
locale du produit alimentaire est ainsi pergue sur la base d’une proximité géographique entre le
chaland et le producteur (Merle et Piotrowski, 2012), sans toutefois que cette proximité
géographique ne soit clairement défini par le chaland. Selon les personnes interrogées, étaient
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considérés comme des produits alimentaires locaux les aliments cultivés autour de leur
communel/ville, dans leur département, dans leur région, et/ou plus généralement en France.
Mais au-dela d’un critére qui Se veut étre objectif, la proximité geographique entre les
producteurs et les chalands refléte davantage pour ces derniers I’impression d’une meilleure
tragabilité de la chaine de distribution et d’une plus grande transparence du mode de production
(Birch, Memery et De Silva Kanakaratne, 2018) : « On sait d’ou la viande arrive, on sait
comment les animaux sont nourris, et on sait ce qu’on mange derriére. C’est vraiment ce qui
est le plus important pour nous. 11y a beaucoup de transparence et ¢ ‘est ¢a [ ’essentiel » (Maud).
Parce que 1’origine des produits alimentaires semble souvent impliquer des questions sur la
facon dont les fruits et légumes sont cultivés et comment les animaux sont traités (Carolan,
2020 ; Spielmann et Bernelin, 2015), dans I’esprit des chalands, il semble plus facile de pouvoir
contréler et surveiller des aliments produits localement : « Ce sont des gens (les producteurs)
que [’on peut aller voir, que [’on peut aller rencontrer si on en a envie. Par exemple, je voudrais
bien aller voir comment sont produits les eeufs » (Héléne). La proximité géographique rend la
relation directe entre le chaland et le producteur « potentiellement active » (Prigent-Simonin et
Hérault-Fournier, 2005, p.4) et renforce I’argument selon lequel les producteurs
n’empoisonneront pas des gens qu’ils auraient peut-étre en face d’eux (Merle et Piotrowski,
2012). Ainsi, les produits alimentaires locaux sont souvent considérés comme des aliments de
saison (Jara, Dufeu et Le Grel, 2020), plus sains et naturels (Memery et al., 2015 ; Penney et
Prior, 2014) : « Ca me parait une évidence de manger sain, entre guillemets. Mais ¢a fait aussi
partie du fait de privilégier le local » (Olivier).

Récréationnel : le plaisir associé a I’expérience d’achat et aux éléments sensoriels des
produits alimentaires locaux

Au travers d’une alimentation locale, les consommateurs sont également a la recherche
de produits qui « font envie » (Jacqueline), notamment parce qu’ils ont « forcément un meilleur
goit qu’un produit qui a fait des milliers de kilométres » (Ingrid). Les qualités gustatives
supposément supérieures s’expliquent, d’une part, par la plus grande fraicheur des produits
alimentaires locaux (Penney et Prior, 2014) rendue possible par la proximité géographique entre
le lieu de production et celui de I’achat : « Les légumes, on a ['impression qu’ils sortent du
jardin, qu’ils ont été ramassés le matin méme » (Florence). D’autre part, I’achat de produits
alimentaires locaux susciterait chez certains un sentiment nostalgique. La comparaison est
parfois réalisée avec une époque passee dans laquelle les produits alimentaires avaient meilleur

godt (Autio et al., 2013). II peut s’agir d’une référence a sa propre enfance : « J'ai acheté des
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feves. Ca m’a fait envie parce que ¢ca m’a rappelé aussi mon enfance, quand mon papa faisait
tous les légumes dans le jardin » (Jacqueline) ; ou de la (re)découverte de variétés ou de mode
de production anciens : « je ne me doutais pas que j ‘allais apprendre a connaitre des nouveaux
Iégumes. Enfin, des anciens légumes » (Flavy). L’opposition entre le gotit des produits locaux
et le godt des produits proposés en GMS est par ailleurs souvent retrouvée : « Ca n’a rien a
voir. N'importe quelle viande qu’on prend a PLAISIRS FERMIERS, si on prend la méme en

supermarché, le goiit n’est pas comparable » (Maud).

Au-dela des élements sensoriels associés aux produits alimentaires locaux, le plaisir se
manisfeste également a travers 1’expérience d’achat (Megicks, Memery et Angell, 2012 ;
Murphy, 2011). Sont notamment évoquées la convivialité et I’ambiance du lieu d’achat :
« J’aime [’esprit du marché. J aime me promener. L’ ambiance me plait. Et puis ¢ est le plaisir
de regarder ce qui se vend, ce qui se fait sans forcement acheter. Déambuler un petit peu. C’est
vraiment un plaisir » (Ingrid) ; ainsi que le plaisir de partager un moment, une discussion avec
d’autres clients : « Ce que j’ai bien apprécie a LARUCHEQUIDITOUI, c’est le temps
d’échange qu’il y a non seulement avec les producteurs qui sont la et qui présentent leurs
produits, mais également avec les gens qui viennent acheter. C ’est un lieu ou on rencontre des
personnes qu’on connait déja, ou de nouvelles personnes. Ca fait un petit coté convivial,

sympathique » (Jade).

Civisme : I’achat local motivé par des considérations environnementales et sociétales

Derriere I’achat de produits alimentaires locaux émane également une volonté d’acheter
de maniére responsable. Ainsi, acheter local est un comportement percu comme bénéfique pour

I’environnement, 1’économie et la communauté locale.

Sur le plan environnemental, I’achat de produits alimentaires locaux peut étre vu comme
un acte permettant de privilégier une production respectueuse de I’environnement (Huddart-
Kennedy, Parkins et Johnston, 2018 ; Kumar et al., 2021 ; Sage, 2014 ; Testa et al., 2018). Cette
volonté se manifeste a travers le choix de se fournir aupres de producteurs locaux qui ne
pratiquent pas une agriculture intensive et ayant recours de maniére excessive a des pesticides
(Merle et Piotrowski, 2012) : « Ca correspond a ce qu’on recherche, a savoir, des animaux qui
ne sont pas nourris avec que des choses chimiques. Apres, pour tout ce qui va étre fruits et
légumes, il n’y a pas de pesticide, enfin le moins possible. Et vu que ce sont aussi des produits
de saison, ¢ est un producteur gui est respectueux de la nature » (Maud). Par ailleurs, certains

chalands souhaitent limiter I’empreinte carbone de leurs achats en préférant des produits
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alimentaires dont la distance parcourue entre le lieu de production et celui d’achat est
réduite (McEachern et al., 2010) : «on est vraiment dans une démarche ou on essaie de
favoriser le plus possible les producteurs locaux pour des raisons environnementales évidentes

liées a la pollution des transports » (Henri).

Sur le plan sociétal, acheter des produits alimentaires locaux est considéré comme un
comportement qui, tout en contribuant a la sauvegarde de 1’environnement, permet de faire
vivre 1’économie locale en apportant un soutien aux producteurs qui sont autour de chez soi. Si
ce désir de soutenir les exploitations locales est particulierement criant pour les adhérents a des
systemes avec engagement contractuel (Par exemple, les AMAP) ou il s’agit d’un objectif
prioritaire (Beaudoin, Sugier et Robert-Demontrond, 2018 ; Robert-Demontrond, Beaudouin et
Dabadie, 2017), il se retrouve également de maniére plus large dans les travaux menés sur les
achats de produits alimentaires locaux (Brec¢i¢ et al., 2021 ; Kim et Huang, 2021 ; Kumar et al.,
2021 ; Megicks, Memery et Angell, 2012 ; Tregear et Ness, 2005) et dans le discours des
chalands interrogeés : « quelque part, je sais que je fais une bonne action en faisant vivre des
producteurs locaux. Enfin, je suis fiére de moi de faire cette démarche-la et de contribuer a ce
qu’ils en vivent » (Jacqueline). Ce soutien aux producteurs peut étre rapproché d’une volonté
de redonner de la valeur ajoutée a leur production et de leur permettre de vivre de leur travail
en réduisant les intermédiaires : « Le bénéfice sur la vente va a la personne qui I’a produite et
pas a 36 intermédiaires. C’est ¢ca qui m’intéresse en ['occurrence » (Hélene). Mais au-dela des
producteurs, c’est parfois plus généralement la volonté de préserver ou de faire prospérer tout
une communauté locale qui s’exprime au travers de I’achat local (Kim et Huang, 2021 ;
Memery et al., 2015 ; Schoolman, 2020) : « /’achat local permet de garder une activité locale.
Moi, je n’ai pas forcément envie de vivre en pleine ville. Mais en étant peu nombreux a la
campagne, il y a plein de choses qu’on n’a pas non plus. Donc, je trouve que l’achat local ¢a
contribue a l’activité économique de notre campagne, qu’il y ait suffisamment d’activité pour

pouvoir y vivre » (Caroline).

Sociale : les interactions deviennent un prétexte aux échanges marchands

L’engagement dans une relation plus forte avec le producteur, fondée sur la confiance
et le partage de valeurs, est présenté dans la littérature comme 1’un des facteurs importants a
I’origine de I’achat de produits alimentaires locaux (Abid, Rodier et Durif, 2020 ; Hérault-
Fournier, Merle et Prigent-Simonin, 2012 ; Le Velly, Goulet et Vinck, 2021). Le magasinage

local, notamment en vente directe, donne 1’occasion au chaland de rencontrer des producteurs
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pour échanger sur leur mode de production : « moi, j’ai un mode d’approvisionnement qui est
direct au producteur. Je veux le connaitre, je veux connaitre son produit, je veux aller le
chercher et en discuter avec lui » (Elise) ; obtenir des conseils sur la maniére de cuisiner les
aliments : « des fois il y a des produits qu’on ne connait pas (dans les paniers de légumes). Par
exemple, il y avait des especes de choux qu’on ne connaissait pas, des radis qu’on ne
connaissait pas. Ca nous oblige aussi @ découvrir d’autres variétés de légumes qu’on a et puis
on demande. Quand on ne connait pas, on demande comment ¢a se mange, comment ¢a se
prépare ou quoi ce soit » (Océane) ; voire méme d’établir une relation d’amitié qui dépasse la
relation strictement marchande : « il y a une relation quasi affective qui s ’est faite avec eux. Ils
nous ont invités il y a une dizaine d’années a peu pres sur leur exploitation, en Vendée. Donc,
on avait passé un apres-midi avec eux. lIs nous ont montré leur exploitation » (Ingrid). Au-dela
de (re)créer du lien social avec le producteur, c’est ¢également la volonté d’interagir avec
d’autres chalands partageant des valeurs communes (Merle et Piotrowski, 2012) : « ¢’est un
cercle qui se développe. Il y a beaucoup des gens qui viennent acheter, que je connais aussi,

qui sont dans la méme démarche » (Gaétan).

Epistémique : le magasinage de produits alimentaires locaux et le processus
d’évangélisation

Les produits alimentaires locaux sont en dernier lieu associés a des comportements
relatifs a I’acquisition et au partage de connaissances (Reich, Beck et Price, 2018). Les diverses
interactions avec les producteurs ou d’autres chalands plus « expérimentés » permettent au
chaland d’évaluer par lui-méme la qualité et la tragabilité des produits alimentaires (Hérault-
Fournier, Merle et Prigent-Simonin, 2014) : « avec la RUCHE QUI DIT QUI, I’avantage, c est
qu’on rencontre les producteurs. C’est ce que j’'aime : la transparence de savoir que celui qui
nous Vend, c’est celui qui a fabriqué. C’est vrai que quand on y va, on discute, ils nous parlent
de leurs conditions de travail. C’est hyper intéressant parce que c’est quelque chose qui nous
concerne et pour lequel c’était assez flou, je trouve » (Kristine). Que ce soit sur le lieu de
distribution ou par d’autres canaux de communication, 1a possibilité de poser des questions a
des personnes considérées comme expertes et honnétes pour y répondre est mise en exergue
dans le discours des chalands interrogeés : « Par exemple pour le miel, en fonction des saisons,
il va nous expliquer un petit peu quel miel il est en train de réaliser, si c’est de [’Acacia, etc. en
fonction de la floraison. Donc, le producteur nous expliquait par exemple qu’actuellement,
enfin ¢ était I’année derniere, le miel était un peu plus granuleux pour telle et telle raison »

(Kristine). Le producteur et les autres chalands jouent ainsi un réle pédagogique (Merle et
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Piotrowski, 2012) et participent au gain d’expertise des adhérents sur ’agriculture ou les
pratiques agricoles, leur offrant la possibilité d’un jugement plus fin. En outre, les chalands ne
se limitent souvent pas, a acquérir des connaissances sur les produits alimentaires locaux qu’ils
achétent, mais expriment I’intérét de ce comportement d’achat et cherchent a inciter leur
entourage, plus ou moins proche, a emboiter le pas (Spielmann et Bernelin, 2015) : « J ai acheté
une fois ou deux les petits paniers cadeaux. J’ai offert ¢a a des gens en leur faisant une petite
pub du CLIC PAYSAN en méme temps, a l’époque des fétes. (...) D ailleurs, ¢a a déclenché,
sur une personne, l’achat régulier » (Flavy). Les chalands de produits alimentaires locaux
tentent ainsi activement d’endoctriner les autres, ce travail que Reich et al. (2018) nomme

évangelisation.

A Tlissue du croisement entre la littérature et les entretiens semi-directifs menés dans le
cadre de nos études qualitatives, nous suggérons que les significations associées a 1’achat de
produits alimentaires locaux se regroupent autour de cing dimensions : performance (1),

récréationnelle (2), civisme (3), sociale (4) et epistemique (5).
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Résumé de la section 1 — Chapitre 5

Pour mettre a I’épreuve le cadre conceptuel, issu de la revue de littérature, a la
réalité d’un terrain empirique, il convient de préciser les contours de ce dernier. A
cette fin, cette premiere section est consacrée a la présentation de
I’approvisionnement en produits alimentaires locaux et des significations que les
chalands associent a ce comportement. Dans un premier temps, nous montrons que
si la mention « locale » a une influence positive sur le jugement et 1’intention
d’achat du chaland a I’égard du produit alimentaire, elle n’est pas encadrée par un
texte réglementaire. Si I’absence de définition officielle ou de consensus
académique sur les produits alimentaires locaux n’apparait pas comme un frein a
leur développement, nous apportons un éclairage a 1’attention des divers acteurs
du commerce local en détaillant les significations que les chalands associent au
magasinage de produits alimentaires locaux. En croisant notre revue de littérature
avec I’analyse des entretiens menés lors des recherches qualitatives de la these,
nous suggérons que les significations associées aux achats de produits alimentaires
locaux peuvent étre regroupées en cing dimensions : une dimension performative,
une dimension récréationnelle, une dimension civisme, une dimension sociale et

une dimension épistémique.

Dans la section suivante, nous apportons des réflexions permettant de se
demander si les significations associées aux produits alimentaires locaux (section

1) sont compatibles avec la digitalisation du commerce de détail (c.f. chapitre 3).
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Section 2. Questionner la compatibilité de la digitalisation du commerce de
détail au cas du magasinage de produits alimentaires locaux

Bien qu’ils aient chacun attiré une attention grandissante ces derniéres annees, le
croisement des pans de la littérature dédiés a la digitalisation du commerce de détail et aux
achats de produits alimentaires locaux constitue un angle mort pour la recherche académique.
Cela est d’autant plus surprenant que de nouvelles et nombreuses modalités de vente et services
digitalisés voient réguliérement le jour dans le commerce alimentaire local. En effet et suivant
I’exemple d’autres secteurs, les producteurs et distributeurs de produits alimentaires locaux
développent des drives fermiers, des casiers de retraits, des abonnements en ligne de
paniers/caissettes, la livraison & domicile ou en point relais, etc. ; des services digitalisés qui ne
rencontrent pas toujours le succes espéré (Deprez, 2016). En conséquence et aprés avoir
identifié les significations associées par les chalands au magasinage de produits alimentaires
locaux (c.f. Section 2), cette section interroge leur compatibilité avec les réactions positives et
négatives que suscite la digitalisation (c.f. chapitre 3). Ainsi, parmi les composantes de
I’ambivalence a I’égard de la digitalisation du commerce de détail, il nous semble que plusieurs
réactions positives et négatives font écho a des motivations fortes et/ou a des freins importants

des chalands pour acheter localement des aliments.

Sous-section 1. Questionner les bénéfices associés aux technologies digitales pour
P’achat de produits alimentaires locaux

De la confrontation entre les réactions positives associées aux technologies digitales et
les significations associées au magasinage de produits alimentaires locaux, les réactions Utile
(composante Utilité), Contrdle (composante Information) et Expert (composante Compétence)
ont particulierement retenu notre attention. Dans les points suvants, nous interrogeons ces trois
réactions positives associées aux technologies digitales et leur compatibilité avec le magasinage

de produits alimentaires locaux.

Questionner ’utilité des technologies digitales

Premiérement, certains circuits d’achat de produits alimentaires locaux ne sont pas
réputés pour leur commodité d’acces. Se déplacer sur les lieux de production ou sur les lieuX
de vente représente un effort en termes de déplacement et de temps que tout le monde n’est pas
prét a consentir (Breci¢ et al., 2021). Qui plus est, certains systemes de vente de viande locale
en circuits courts alimentaires sont soumis & une temporalité particuliére, notamment dans les

systemes de vente en colis : dans ces systémes, il est nécessaire pour le producteur d’avoir pré-
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vendu une partie importante — si ce n’est la totalité — des colis de viande associés a I’animal,
pour ensuite I’emmener a 1’abattoir et finalement distribuer les colis aux chalands. Ainsi, plus
le nombre de clients et la vitesse a laquelle ils peuvent interagir avec le producteur sont
importants, plus les délais entre la commande de viande et la livraison seront reduits. 1l y a donc
un besoin de facilité d’accés spatio-temporel aux produits alimentaires locaux, que les
technologies digitales pourraient peut-étre venir combler. En effet, les processus d’achat sont
souvent considérés comme plus efficaces dans un environnement digitalisé (Kannan et Li,
2017). Dans la littérature, I’utilisation des technologies dans le cadre des courses est notamment
associée a des gains de temps et d’efforts liées a la recherche, a la commande et a la livraison
de produits désirés (Ailawadi et Farris, 2017 ; Campo et Breugelmans, 2015 ; Melis et al.,
2016).

Questionner le contréle de I’information associé aux technologies digitales

Deuxiemement, nombres d’études professionnelles et académiques montrent que les
chalands peuvent étre en attente d’information sur 1’origine géographique des produits
alimentaires (e.g. Birch, Memery et De Silva Kanakaratne, 2018 ; Kim et Huang, 2021 ; Merle
et Piotrowski, 2012) et que cette information influence positivement leur intention d’acheter
des produits alimentaires locaux (Merle, Hérault-Fournier et Werle, 2016). Si les circuits courts
alimentaires garantissent le plus souvent I’origine du lieu de production, I’information n’est pas
forcément présente sur les marchés ou dans les grandes surfaces. L’enquéte menée par
OpinionWay (2016) mentionne cette information comme étant le troisieme levier le plus
important pour développer I’achat local (aprés le prix et le changement des mentalités). L’étude
menée dans le cadre du projet Codia en 2013% montre que la premiére information attendue
pour un produit en circuit court alimentaire est son origine géographique, qui permet d’attester
du caractére local du produit et de rassurer le consommateur, surtout si celui-ci est tres éloigné
du mode de vie rural (64% jugent cette information tout a fait importante). Face a la demande
d’information, les technologies digitales pourraient venir jouer un réle dans la promotion des
aliments locaux. A ce sujet, Penney et Prior (2014) ont montré qu’Internet et les réseaux sociaux
numériques pouvaient étre utilisés pour promouvoir les initiatives alimentaires locales, et plus

particulierement chez les jeunes consommateurs.

88 hitp://codia.gret.org/La-consommation-alimentaire-en-circuits-courts-enguete-quantitative-nationale.html.
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Questionner le sentiment d’expertise associé aux technologies digitales

Troisiemement, la recherche de Reich et al. (2018) a mis en lumiére des comportements
relatifs & ’acquisition de connaissances chez les acheteurs de produits alimentaires locaux. Les
diverses interactions avec les producteurs ou d’autres chalands permettent au chaland d’en
apprendre davantage sur les produits proposeés et leur mode de production, les pratiques
agricoles, et plus généralement sur tout ce qui peut étre associé de pres ou de loin aux aliments
locaux. Si le producteur et les autres chalands jouent ainsi un réle pédagogique (Merle et
Piotrowski, 2012), le développement d’Internet et des moyens de communication pourraient
venir renouveler la maniére de diffuser le « savoir » sur 1’alimentation locale. En mobilisant
diverses technologies, le chaland aurait ainsi de nouvelles opportunités de discuter et de poser
des questions (Eigenraam et al., 2018). En outre, le chaland pourrait acquérir de nouvelles
connaissances par lui-méme sur les produits alimentaires locaux, en recoupant les informations
de diverses sources et par divers canaux de communication (Kannan et Li, 2017 ; Konus, Neslin
et Verhoef, 2014).

Sous-section 2. Questionner les inconvénients associés aux technologies digitales
pour ’achat de produits alimentaires locaux

De la confrontation entre les réactions négatives associées aux technologies digitales et
les significations associées au magasinage de produits alimentaires locaux, les réactions Inutile
(composante Utilité), Créations de besoins (composante Besoin) et Désengagement
(composante Lien chaland-distributeur) ont particulierement retenues notre attention. Dans les
points suivants, nous interrogeons ces trois réactions négatives associées aux technologies
digitales et leur compatibilité avec le magasinage de produits alimentaires locaux : I’inutilité,

la création de besoins et le désengagement.

Questionner ’inutilité des technologies digitales

Premiérement et comme nous 1’avons précédemment mentionné dans le chapitre 3,
plusieurs recherches ont montré que les chalands pergoivent 1’utilisation des technologies
digitales comme la source d’un gain (Picot-Coupey et al., 2021) et/ou d’une perte de temps
(Yadav et VVaradarajan, 2005) lors du magasinage. Mais si non seulement le renouvellement du
cadre spatio-temporel induit par la digitalisation, est source d’une ambivalence intrinseque aux
gains/pertes de temps supposés, il existe également une incohérence entre les gains de temps et
le magasinage en circuits courts alimentaires (CCA). Alors que la proximité entre ces circuits

et I’achat d’aliments locaux est forte pour les consommateurs (Merle et Piotrowski, 2012),
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I’expérience de magasinage en CCA est décrite par Beaudouin, Sugier et Robert-Demontrond
(2018, p.143) comme « ludique et constitue un véritable divertissement » pour des
consommateurs d’aliments locaux qui sont investis « pour suspendre ou ralentir

symboliquement le rythme du temps ».

Questionner la création de besoins associée aux technologies digitales

Deuxi¢mement, 1’achat local susciterait un sentiment nostalgique selon Autio et al.
(2013), rappelant une époque passée dans laquelle les produits alimentaires avaient meilleur
gout. Ce rapprochement d’idées entre les produits alimentaires locaux et un passe glorieux vient
questionner ’intérét des technologies digitales qui sont, elles, davantage synonyme de
modernisme (Schroll, Schnurr et Grewal, 2018). De plus, 1’achat de produits alimentaires
locaux traduit la volonté des chalands de consommer des aliments disposant d’une plus grande
fraicheur et de qualités gustatives supposément supérieures (Penney et Prior, 2014). Or, ces
éléments sensoriels ne sont pas accessibles aux chalands dans les environnements numérigues.
Pourtant, de nombreux chalands souhaitent faire I’expérience de ce qu’ils envisagent d’acheter,
et le toucher, le goQt et la vue peuvent fournir des informations précieuses sur les produits
(Herhausen et al., 2015). Pour Campo et Breugelmans (2015), cette absence d’éléments
sensoriels constitue un désavantage important qui peut expliquer pourquoi I’achat en ligne n’est
pas plébiscité pour I’approvisonnement en aliments frais. Au-dela des éléments nostalgiques et
sensoriels associés aux produits alimentaires locaux, le plaisir se manifeste également dans
I’expérience d’achat, a travers plus particulicrement la convivialité et ’ambiance du lieu
d’achat, ainsi que le plaisir de partager un moment avec d’autres personnes (Megicks, Memery
et Angell, 2012 ; Murphy, 2011). Si Picot-Coupey et al. (2021) ont montré que le magasinage
dans un environnement digitalisé pouvait susciter du plaisir et de la joie, I’utilisation des
technologies digitales est généralement associée a un magasinage plus utilitaire qu’hédonique

dans les articles académiques et professionnels.

Questionner le désengagement associé aux technologies digitales

Troisiemement, des éléments relevés aussi bien par les recherches académiques que par
les professionnels mettent en avant une recherche de lien avec les producteurs qui peut signifier
un rapport moins positif des acheteurs de produits alimentaires locaux vis-a-vis des
technologies digitales. Dans les circuits courts alimentaires, la rencontre avec les producteurs
leur permet de discuter des modes de production, d’obtenir des conseils culinaires, de se «

reconnecter a la terre et au monde agricole » voire de tisser des liens amicaux, surtout dans les
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systemes dont la logique repose sur le bénévolat (e.g. AMAP) (Robert-Demontrond, Beaudouin
et Dabadie, 2017) ou quand des activités sont organisees (soirées débats, dégustations,
participation aux travaux de la ferme, cueillette etc.) (Abid, Rodier et Durif, 2020 ; Heérault-
Fournier, Merle et Prigent-Simonin, 2012 ; Le Velly, Goulet et Vinck, 2021). Ensuite, acheter
des produits alimentaires locaux est considéré comme une maniére de faire vivre I'économie
locale en soutenant les producteurs locaux et en leur permettant de vivre de leur travail,
notamment par la réduction du nombre d’intermédiaires (Kim et Huang, 2021 ; Kumar et al.,
2021 ; Megicks, Memery et Angell, 2012). Certains parlent a ce titre d’une forme de commerce
équitable Nord-Nord (Merle et Piotrowski, 2012). Cette motivation peut étre rapprochée d’une
motivation politique caractérisée par la volonté de changer 1’équilibre des forces dans la chaine
alimentaire, d’orienter le modéle de production et de consommation (Morgan, 2010 ; Testa et
al., 2018). De fait, consommer local est parfois vécu comme une forme de résistance face au
systeme capitaliste et notamment aux enseignes de la grande distribution (Merle et Piotrowski,
2012). Dans le méme temps, 1’essor d’Internet et des technologies a profondément changé les
comportements d’achats des individus et la relation qu’ils entretiennent avec la source de leur
approvisionnement. Les chalands sont dorénavant plus volatiles, moins fidéles a un distributeur
(Nam et Kannan, 2020 ; Rapp et al., 2015), car ils sont désormais en mesure de se connecter
plus facilement avec ses concurrents (Verhoef, Kannan et Inman, 2015). De plus, la littérature
sur la digitalisation releve une possible déshumanisation des relations, du fait de relations de plus
en plus virtuelles (Schroll, Schnurr et Grewal, 2018). En tenant compte de la volonté de certains
consommateurs de produits alimentaires locaux de vouloir interagir et s’engager avec le producteur
ou une communauté locale, il semble d’autant plus intéressant de questionner I’intégration des

technologies dans le commerce local.
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Résumeé de la section 2 — Chapitre 5

Dans cette deuxiéme section, nous interrogeons I’intérét de I’intégration des
technologies digitales dans le commerce local. A cette fin, nous croisons les
littératures dédiées a la digitalisation du commerce de détail et aux achats de
produits alimentaires locaux. De ce croisement, il nous semble que trois réactions
positives (I’utilité, le controle de ’information et I’expertise) et trois réactions
négatives (I’inutilité, la création de besoins et le désengagement) a 1’égard de la
digitalisation font particulierement écho a des motivations fortes et/ou a des freins

importants des chalands pour acheter localement des aliments.

Les recherches qualitatives présentées dans le chapitre suivant ambitionnent
d’apporter des ¢éléments de réponses a ces questionnements. Pour cela, il apparait
nécessaire, dans la section suivante, de présenter comment se manifeste la
digitalisation du commerce local, en proposant notamment une description des

technologies digitales observées dans les études qualitatives.
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Section 3. La digitalisation du commerce alimentaire local

Cette section apporte des éléments empiriques concernant la maniére dont la
digitalisation du commerce local se manifeste. Plus précisément, nous proposons une
description de six circuits courts digitalisés®® empruntés par les acheteurs de produits
alimentaires locaux interrogés dans les études qualitatives. Bien que 1’achat local puisse étre
réalisé a travers des circuits « longs » (Abid, Rodier et Durif, 2020), les études qualitatives de
cette these se sont focalisées uniquement sur les achats de produits alimentaires locaux en
circuit court alimentaire. Deux éléments ont motivé ce choix : d’une part, plusieurs recherches
entreprises sur la thématique des achats des produits alimentaires locaux ont mis en lumiére
I’association d’idées dans 1’esprit des chalands entre 1’achat local et les circuits courts
alimentaires (e.g. Le Velly, Goulet et Vinck, 2021 ; Merle et Piotrowski, 2012). D’autre part,
les circuits courts alimentaires offrent I’opportunité d’observer une multitude de lieux d’achat,
une diversité de formats de circuits et une variété de technologies digitales mobilisées (ou non)
par les chalands pour leurs achats de produits alimentaires locaux (Beaudoin, Sugier et Robert-
Demontrond, 2018). En conséquence, nous consacrons les lignes qui suivent a décrire ces six
circuits courts digitalisés observés dans les études qualitatives, un éclairage préalable
indispensable a la lecture de leurs résultats présentés dans le chapitre suivant®,

Sous-section 1. Le CLIC PAYSAN

Le CLIC PAYSAN est un drive fermier® créé a I’ét¢ 2018 sous I’impulsion d’un
collectif de producteurs Deux-Sévriens. La trentaine de producteurs et artisans réunis dans
I’association s’engagent a respecter une charte établie qui décrit leur projet: une offre

de produits locaux® et labellisés bio, issus d’activités de petite paysannerie.

8 En référence a Beaudouin, Sugier et Robert-Demontrond (2018), les circuits courts digitalisés renvoient a des
circuits courts alimentaires dans lesquels tout, ou une partie, du processus d’achat est réalisé par I’intermédiaire
d’une technologie digitale.

9 Ce travail descriptif nous semble d’autant plus nécessaire que Deprez (2016), mobilisant I’approche sociologique
des mondes — économie de la grandeur — de Boltanski et Thevenot (1991), suggeére que les circuits courts digitalisés
— et en particulier le drive fermier — initient un certain nombre de changements dans la maniere dont leurs
utilisateurs réalisent leurs achats.

%1 L’annexe F propose une synthése de divers circuits courts alimentaires dont le drive fermier fait partie.

9 Dans la charte de I’association, il est mentionné que les producteurs sont situés dans un rayon maximum de 30
km autour de la commune de Lezay (29), et jusqu’a 70 km pour les apporteurs extérieurs dans la mesure ou ils ne
trouvent pas de produits équivalents ou de producteurs intéressés plus proches.
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Image 1. Infographie sur le fonctionnement du drive fermier du CLIC PAYSAN

Comment fonctionne teclicpayoaly?
Votre marché LG et loCAL en ligne

XX

"
Nous préparons
votre panier garni
\
ﬁ Jeudi
et vendredi

\
|
A\
° Vous retirez votre panier

Vous commandez
sur www.leclicpaysan.fr

Je choisis mes produits
Je sélectionne mon lieu de dépot
Je paye en ligne ou par chéque

e

et savourez vos produits !

a COURTANNE,

LA MOTHE SAINT-HERAY,
LEZAY,

LUSIGNAN

ou TAUCHE

Apres avoir créé un compte personnel, les chalands commandent les produits sur le site
du drive fermier du samedi matin jusqu’au mercredi soir. Mis a jour réguliérement par les
producteurs, la liste de produits alimentaires proposés contient principalement des fruits et
légumes, mais les chalands peuvent également commander des ceufs, des produits laitiers, du
pain et de la farine, des produits d’épiceries sucrés ou salés, des produits de bien-étre, ou encore
de la viande. Pour cette derniere, les producteurs de beeuf, veau, porc ou agneau/mouton
annoncent la vente quelques semaines a I’avance parce qu’il faut un nombre suffisant de
commandes pour programmer |’abattage d’une béte. C’est pourquoi, passée une certaine date,
il n’est pas possible pour les chalands d’annuler leur commande. Aprés avoir validé leur panier,
les chalands choisissent le lieu de retrait pour le récupérer. Six lieux de retraits sont ainsi
proposés. Pour chaque nouvelle commande, les chalands recoivent un e-mail de confirmation.
Ils payent en ligne par carte bancaire ou en chéque au moment ou ils récuperent leur panier de
produits alimentaires locaux. Le vendredi soir de 17h a 19h, les chalands récuperent leurs
commandes aupres d’un producteur de « permanence », I’occasion d’échanger un instant avec

lui.
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Image 2. Le retrait des paniers de produits alimentaires locaux au CLIC PAYSAN

Pour chacun des produits proposes, le client peut avoir accés a des informations telles
que le nom du producteur —ainsi qu’une photo de lui et ses coordonnées —, le lieu de production,
le mode de production, les labels qu’il détient, ainsi qu’un court descriptif. Mais au-dela des
informations concernant les produits alimentaires locaux, le drive fermier permet aux chalands
de s’informer sur le fonctionnement du CLIC PAYSAN — avec des liens vers la charte, le
réglement intérieur et les statuts —, les lieux de retrait des commandes, les fiches de recettes, ou

encore les producteurs et leur actualité.

Sur le drive fermier, des liens sont également proposés pour que les chalands accedent
facilement a la page Facebook du CLIC PAYSAN ou a la newsletter « Les échos du marché ».
Cette derniére, lancée trés rapidement a la suite de 1’ouverture du drive fermier, permet aux
clients de s’informer par I’intermédiaire de plusieurs rubriques : « la question de la semaine »,
«en direct de nos fermes », « des idées de paniers », « la recette de saison » et « les infos
nourrissantes ». En paralléle, les chalands sont invités a interagir a leur tour avec les producteurs
s’ils rencontrent des difficultés, s’ils ont des suggestions pour améliorer le drive fermier et le
fonctionnement du CLIC PAYSAN, ou s’ils ont des informations a partager tels que des recettes
de saison ou des actualités locales. Ces interactions sont possibles en face-a-face lors du retrait

des paniers, par échange téléphonique ou par 1I’envoi d’un e-mail.
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Image 3. Exemple d’« infos nourrissantes » partagées sur le drive fermier du CLIC PAYSAN

A lu dicouvente
desSemences

u'tlvons ‘a
io-Diversita
en Pojtoy. ‘Charentes

Renseignements / 06 59 23 93 66
Réservation dos repas / 09 82 57 7104

Le tableau 25 propose une synthese du CLIC PAYSAN et des diverses technologies qui

sont proposées aux chalands dans leurs achats de produits alimentaires locaux.

Tableau 25. Synthése du CLIC PAYSAN

Organisme porteur

Association d’une trentaine de producteurs

Technologie(s) en présence

Drive fermier, newsletter, page Facebook

Mention « locale »

Les produits alimentaires sont étiquetés « locaux » dans le discours des
producteurs sur le drive fermier, la newsletter, la page Facebook et en
direct sur le lieu d’approvisionnement

Personnes impliquées dans le
circuit court digitalisé

Producteurs, salarié responsable du CLIC PAYSAN, chalands

Contenu informationnel

- les produits alimentaires locaux et leurs caractéristiques
- le fonctionnement du CLIC PAYSAN

- les lieux de retrait des commandes

- les fiches descriptives des producteurs

- les fiches de recettes

- les producteurs et leur actualité

- les coordonnées de CLIC PAYSAN et des producteurs

Possibilité d’interagir avec
les producteurs

Par e-mail (formulaire de contact), message sur I’application Messenger
de Facebook et appel téléphonique au CLIC PAYSAN, ou directement
aux producteurs concernés par la demande

Maillage cross-canal (Picot-
Coupey, Huré et Michaud-
Trévinal, 2018)

Drive fermier <> Newsletter
Drive fermier €-> Page Facebook du CLIC PAYSAN et des producteurs
Newsletter <> Page Facebook du CLIC PAYSAN et des producteurs

Lien

https://www.leclicpaysan.fr/
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Sous-section 2. Le 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.

Image 4. Une des images de 1’infographie dynamique sur le fonctionnement du drive fermier
du PLAISIRS FERMIERS POITIERS

LE MAGASIN PLAISIRS FERMIERS :

PROPOSE DES PRODUITS QUALITATIFS, SOUTIEN LE MAINTIEN
ELABORES EN ACCORD AVEC NOTRE AHIE TG TR [ 0U TISSU RURAL ET

CHARTE DE QUALITE PROCTELRA £T BRTIS0NS EMPLOIE DU PERSONNEL QUALIFIE

—

TOUT CELA DANS UNE AMBIANCE BASEE SUR LA RELATION, LA TRANSPARENCE AVEC NOS CLIENTS, CEQUITE POUR TOUS,
CAUTHENTICITE DE NOS PRODUITS FERMIERS ET LA QUALITE DANS TOUT CE QUE NOUS PROPOSONS ET ENTREPRENONS.

En paralléle du magasin de producteurs, les chalands ont la possibilité depuis 2017
d’acheter les produits alimentaires locaux sur le drive fermier de PLAISIRS FERMIERS
POITIERS. Apres avoir créé un compte personnel, ils peuvent effectuer une commande sur le
drive fermier au moment souhaité. La liste de produits alimentaires proposes sur le drive fermier
reprend une partie importante des deux milles références disponibles dans le magasin. Suivant
le modéle des drives de la grande distribution, les produits du drive fermiers sont répartis par
catégories : « le potager », « le verger », « le comptoir a viande », « la crémerie » ou encore « le
four a pain » sont autant de catégorie présentes sur le drive fermier dont les noms rappellent des

éléments associés aux exploitations agricoles. Les chalands peuvent également sélectionner des

9 L’annexe F propose une synthése de divers circuits courts alimentaires dont le magasin de producteurs fait parti.
% PLAISIRS FERMIERS POITIERS n’a pas établi de critére de sélection des produits proposés basé sur I’origine
géographique. Toutefois, sur tous les produits proposés est mentionnée la distance géographique entre le magasin
de producteurs et le lieu de production de I’aliment. Sur les différents supports de communication, physiques ou
virtuelles, la mention locale est mise en avant par des propos tels que « produits fermiers locaux », « groupe
d’agriculteurs locaux » ou encore « économie locale ».
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« paniers de la semaine », autrement dit des paniers pré-composés de fruits ou de légumes, a

des tailles différentes.

Apres avoir validé leur panier, les chalands choisissent une plage horaire entre 11h-13h,
15h-17h et 17h-18h30 les jours d’ouvertures du magasin pour venir récupérer leur panier.
Ensuite, ils payent en ligne par carte bancaire et regoivent un e-mail de confirmation pour
chaque nouvelle commande. Lors du retrait de la commande, au minimum 36h aprés avoir
effectué la commande en ligne, c’est un employé de PLAISIRS FERMIERS POITIERS qui
dépose les paniers de produits alimentaires locaux dans la voiture du chaland. Le retrait des
commandes se situant a 1’arriére du magasin, les chalands peuvent en faire le tour s’ils

souhaitent compléter leur commande en rentrant dans le magasin.

Image 5. Le retrait des paniers de produits alimentaires locaux au drive fermier de PLAISIRS
FERMIERS POITIERS

Pour chacun des produits proposés sur le drive fermier, un lien vers la fiche du
producteur est disponible pour les chalands. Ils peuvent ainsi accéder a des informations tels
que son nom, son métier, la distance de sa ferme par rapport au magasin, les « atouts » de son

mode de production, ainsi qu’une photo de lui et ses coordonnées.
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Au-dela du drive fermier, les chalands peuvent utiliser le site non-marchand de
PLAISIRS FERMIERS pour obtenir des informations sur les produits alimentaires locaux. Sur
ce site non-marchand, ils sélectionnent leur magasin de producteurs — Poitiers, Niort Mendeés-
France, Niort Sainte-Pezenne, Saint-Maixent-I’Ecole, Bressuire —, puis accedent a différentes
rubriques qui les informent sur la « petite histoire » du magasin, le concept de magasin de
producteurs, des recettes de cuisine, ou encore les six producteurs a I’initiative de PLAISIRS
FERMIERS POITIERS. Concernant ces derniers, une video explicative de leur ferme est méme
proposée aux clients pour chacun des producteurs. Une visite virtuelle du magasin de
producteurs est également possible. En paralléle, une newsletter et une page Facebook offrent
aux clients la possibilité de se tenir informés des derniéres actualités concernant le magasin et
ses producteurs. Pour chacune de ces technologies, des liens sont proposés pour que les
chalands puissent naviguer facilement entre les technologies. Au sein du magasin de
producteurs, plusieurs affiches sont présentes pour inviter les clients a rejoindre la page
Facebook, obtenir la newsletter ou visiter le site Internet et le drive fermier de PLAISIRS
FERMIERS POITIERS.

Image 6. Capture d’écran d’une visite virtuelle de PLAISIRS FERMIERS POITIERS

< Plaisirs Fermiers Poitiers

All Inside By owner Street View & 360°

Google’

Le tableau 26 ci-aprés propose une synthese de PLAISIRS FERMIERS POITIERS et
des diverses technologies qui sont proposées aux chalands dans leurs achats de produits

alimentaires locaux.
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Tableau 26. Synthese du PLAISIRS FERMIERS POITIERS

Organisme porteur

Association de six producteurs

Technologie(s) en présence

Drive fermier, Site non-marchand, newsletter, page Facebook

Mention « locale »

Les produits alimentaires sont étiquetés « locaux » dans le discours des
producteurs sur le Drive fermier, le site non-marchand, la newsletter, la
page Facebook et en direct dans le magasin de producteurs

Personnes impliquées dans le
circuit court digitalisé

Producteurs, salariés de PLAISIRS FERMIERS POITIERS (vendeur/se,
boucher/ere, caissier/ere) ou des producteurs, chalands

Contenu informationnel

- les produits alimentaires locaux et leurs caractéristiques

- I’histoire de PLAISIRS FERMIERS POITIERS

- le concept d’un magasin de producteurs

- les fiches descriptives des producteurs

- les fiches de recettes

- la visite virtuelle du magasin de producteurs

- les vidéos explicatives des fermes des producteurs associés
- I’actualité du magasin et des producteurs

- les coordonnées du magasin et des producteurs

Possibilité d’interagir avec
les producteurs

Par e-mail (formulaire de contact), message sur ’application Messenger
de Facebook et appel téléphonique au PLAISIRS FERMIERS POITIERS,
ou directement aux producteurs concernés par la demande

Maillage cross-canal (Picot-
Coupey, Huré et Michaud-
Trévinal, 2018)

Site Internet non-marchand <> Newsletter

Site Internet non-marchand €< Page Facebook
Site Internet non-marchand - Catalogue en ligne
Page Facebook <> Catalogue en ligne
Newsletter - Catalogue en ligne

Newsletter €<-> Page Facebook

Liens

https://www.plaisirs-fermiers.fr/
https://www.panierdenoscampagnes.fr/

Sous-section 3. 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 a ’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. Malgre certaines

différences dans leur développement et leur organisation, ces deux magasins de producteurs

partagent des similitudes dans le cadre marchand digitalisé qu’ils proposent a leurs clients.

% L’annexe F propose une synthése de divers circuits courts alimentaires dont le magasin de producteurs fait partie.
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Image 7. Devanture des magasins de producteurs PLAISIRS FERMIERS MENDES-
FRANCE (gauche) et PANIER DE NOS CAMPAGNES (droite)

SOV, .
WWAPLAISRS-FERMIERSFR

Pour ces deux circuits courts digitalisés, les chalands peuvent utiliser le site non-

marchand pour obtenir des informations sur les magasins et les produits alimentaires locaux®.
Réparties en rubriques, les informations publiées informent les clients sur I’histoire des
magasins, leurs engagements mais aussi les producteurs qui distribuent leurs produits
alimentaires locaux. Pour PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE comme pour PANIER
DE NOS CAMPAGNES, chaque producteur est présenté dans une fiche qui précise ce qu’il
produit, son mode de production, les coordonnées géographiques de sa ferme et sa distance par
rapport au magasin, et ses coordonnées téléphoniques ou e-mails. Une ou des photographies
illustrent, le plus souvent, le producteur sur sa ferme. A 1’instar des producteurs associés des
autres PLAISIRS FERMIERS, ceux de PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE sont
présentés aux clients par I’intermédiaire d’une vidéo. Au-dela du site Internet et des autres
canaux de communication digitalisés, les vidéos sont diffusées également dans le magasin par
I’intermédiaire d’écrans situés a coté des caisses. Enfin, le site Internet non-marchand est
également utilisé par les clients pour obtenir les coordonnées du magasin de producteurs ou

connaitre ses horaires d’ouvertures.

% Dans sa charte d’engagement, PANIER DE NOS CAMPAGNES précise que les produits du magasin
proviennent au minimum a 80% du département, d’un département limitrophe, ou d’un rayon de 100 kms autour
du magasin. Pour PLAISIRS FERMIERS MENDES-France, il n’y a pas de critére de sélection des produits
proposés établi et basé sur I’origine géographique. Toutefois, sur tous les produits proposés est mentionnée la
distance géographique entre le magasin de producteurs et le lieu de production du produit.
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Image 8. Exemple de fiche d’un des producteurs associés de PLAISIRS FERMIERS
MENDES-FRANCE

FERME DE SmuvieNy I3

Gourgé (79) 55km ds Mendes France

« Responsobls, écologie utle e durable sant les maitres mots de Lo ferme &
Nicolas Paillier

Eleveur et producteur dagneau et de
Veau sous a mere

1144

Ma production

La ferme de Sauvigny en vidéo :

‘ Plaisirs Fermiers - La ferme de Sauvi.
Aregarder . Partager

Ce choix est trés important car il est profitable sur tous les plans : écologique.
sant2 et bien-&tre znimal, samé de [homme et conomique

Regarder sur (3 Youlibe

quien périodss de sécheresse estivale pour préserver les prairies

Mes produits

Jz vous propose mes agneaux 2t les différents produits 3 base de mes moutons
dans votre magasin de producteurs.

Mes atouts

Elevage en agricutture biologique

& Uherbe des prairies sous forme de péturages

En paralléle du site Internet, PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE et PANIER
DE NOS CAMPAGNES proposent a leurs clients une newsletter et une page Facebook offrant
la possibilité de se tenir informé.e des dernieres actualités concernant le magasin et ses
producteurs. Pour chacune de ces technologies, des liens sont proposés pour que les chalands
puissent naviguer facilement entre les technologies. Dans les magasins de producteurs,
plusieurs affiches sont présentes pour inviter les clients a s’abonner a la newsletter, rejoindre la
page Facebook ou visiter le site Internet.

Lors du confinement de Mars 2020, les magasins de producteurs ont proposé a leurs
clients la possibilité de passer commande par e-mail ou téléphone. Pour cela, un catalogue a été

congu et communiqué sur les différents canaux de communications. Les clients retrouvent dans
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ce catalogue un nombre important de références de produits alimentaires locaux (PLAISIRS
FERMIERS MENDES-FRANCE propose plus de 500 références sur son catalogue en ligne).

Image 9. Exemple d’un post sur la page Facebook de PLAISIRS FERMIERS MENDES-

FRANCE concernant les commandes en ligne pendant la période de confinement

Plaisirs Fermiers Mendés France
U 28 avril 2020 @

| COMMANDE | =

ATTENTION, NOUS SERONS DANS LIMPOSSIBILITE D'HONORER LES
COMMANDES LE SAMEDI 2 MAI ET 9 MAI

En cette période exceptionnelle, nous vous proposons de passer
commande par téléphone au 05.49.76.76.22 ou par mail & I'adresse
suivante : commande.plaisirsfermiers@gmail.com

Découvrez notre catalogue en ligne qui répertorie un large choix de
nos produits & /4 # i

ainsi il vous guidera dans votre commande
https://fr.calameoc.com/read/006208929b019e792fdea

{5 LE RETRAIT DES COMMARNDES S'EFFECTUE UNIQUEMENT L' APRES-
MIDI AVEC UN DELAI MINIMUM DE 24h DE PREPARATION

Merci d'étre le plus précis dans votre commande en indiguant :
le jour et I'heure 3 laguelle vous souhaitez récupérer votre
commande
les quantités souhaitées
votre nom et prénom,
ainsi que vos coordonnées téléphonigues

@ Le réglement et le retrait de la commande s'effectuent directement
dans votre magasin de producteurs Plaisirs Fermiers Mendés France
en vous annongant dés votre entrée dans I'enceinte du magasin 4 un
de nos éguiplers.

-,

CALAMEOC.COM

Catalogue Plaisirs Fermiers Mendés France
Catalogue produits Plaisirs Fermiers Niort
Mendeés France au 14 avril 2020

Le tableau 27 ci-aprés propose une synthése des magasins de producteurs PLAISIRS
FERMIERS MENDES-FRANCE et PANIER DE NOS CAMPAGNES et des diverses

technologies qui sont proposées aux chalands dans leurs achats de produits alimentaires locaux.
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Tableau 27. Synthese du PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE et PANIER DE NOS

CAMPAGNES

Organisme porteur

Association de huit producteurs pour PLAISIRS FERMIERS MENDES-
FRANCE. Association d’une trentaine de producteurs pour PANIER DE
NOS CAMPAGNES avec le soutien de la chambre d’agriculture de la
Charente-Maritime

Technologie(s) en présence

Site non-marchand, newsletter, page Facebook, Catalogue en ligne
(depuis le confinement)

Mention « locale »

Les produits alimentaires sont étiquetés « locaux » dans le discours des
producteurs sur le site non-marchand, la newsletter, la page Facebook et
en direct dans les magasins de producteurs.

Personnes impliquées dans le
circuit court digitalisé

Producteurs, salariés des magasins de producteurs (vendeur/se,
boucher/ere, caissier/ére) ou des producteurs, chalands

Contenu informationnel

- les produits alimentaires locaux et leurs caractéristiques

- I’histoire de PLAISIRS FERMIERS MENDES-FRANCE ou de
PANIER DE NOS CAMPAGNES

- le concept d’un magasin de producteurs (pour PLAISIRS FERMIERS
MENDES-FRANCE)

- les fiches descriptives des producteurs

- les fiches de recettes

- ’actualité du magasin et des producteurs

- les coordonnées du magasin et des producteurs

Possibilité d’interagir avec
les producteurs

Par e-mail (formulaire de contact), message sur 1’application Messenger
de Facebook et appel téléphonique aux magasins de producteurs, ou
directement aux producteurs concernés par la demande

Maillage cross-canal (Picot-
Coupey, Huré et Michaud-
Trévinal, 2018)

Drive fermier <-> Site Internet non-marchand
Drive fermier <> Newsletter

Drive fermier €<-> Page Facebook

Site Internet non-marchand <—> Newsletter
Site Internet non-marchand <> Page Facebook
Newsletter €-> Page Facebook

Lien

https://www.plaisirs-fermiers.fr/
https://marcheenligne-plaisirs-fermiers-poitiers.fr/

Sous-section 4. PECHE DE VIGNE

PECHE DE VIGNE est une AMAP (Association pour le Maintien d’une Agriculture

Paysanne) créée en 2008 autour d’un contrat maraicher en Gironde. Ce circuit court alimentaire

repose sur une distribution de paniers de produits alimentaires locaux®’ par abonnement®. La

quarantaine d’adhérents et la vingtaine de producteurs de PECHE DE VIGNE s’engagent a

respecter ses regles de fonctionnement et la charte des AMAP.

9 Dans la charte des AMAP partagé sur le site d¢ PECHE DE VIGNE, il est mentionné que I’AMAP est « le
collectif formé de ’ensemble des amapien-ne-s et paysan-ne-s engagé-e-s dans un partenariat solidaire et local »,
qu’elle « inscrit sa démarche de coproduction dans le respect des principes de I’agriculture paysanne locale » et
qu’elle a pour objectif « de maintenir et de développer une agriculture locale ».

% L’annexe F propose une synthése de divers circuits courts alimentaires dont les systémes de distribution de
paniers par abonnement tels que les AMAP.
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PECHE DE VIGNE dispose d’un site non-marchand qui permet de faire connaitre
I’AMAP a de potentiels nouveaux adhérents ou de donner des informations aux amapiens. Dans
les deux cas, les chalands accédent a différentes rubriques qui les informent sur « Qu’est-ce
qu’une AMAP ? », le fonctionnement de PECHE DE VIGNE, la liste des contrats proposés, les
dates des prochaines livraisons organisées, ainsi que des recettes de cuisine partagées par les
adhérents eux-mémes. Les chalands peuvent également prendre contact avec la personne

responsable de I’AMAP en complétant un formulaire sur le site non-marchand.

Image 10. Le retrait des paniers de produits alimentaires locaux a PECHE DE VIGNE

Aprés 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. En pratique, CAGETTE est encastrée
dans le site non-marchand, a la rubrique « Contrats ». Apres avoir créé un compte personnel,
les amapiens accédent a la liste des contrats proposés et s’inscrivent a un contrat directement
en ligne. En plus des fruits et legumes, la liste de produits alimentaires proposés contient une
variété de viandes (bceuf, porc, agneau), du poisson, des fruits de mers, des ceufs, des pains, des
boissons et des produits d’épiceries sucrés. Pour chaque nouveau contrat signé, les adhérents
recoivent un e-mail de confirmation. Ils ont la possibilité de payer en ligne par carte bancaire
ou en chéque au moment ou ils récupérent leur premier panier de produits alimentaires locaux.
Les dates de livraisons sont plannifiees le mercredi soir de 17h a 19h. Les adhérents récuperent
alors leur commande auprés du responsable du contrat et d’un producteur de « permanence »,

I’occasion d’échanger avec lui. A tout moment, chaque adhérent peut se connecter sur
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CAGETTE pour consulter son planning de livraison de paniers ou son historique de
commandes. Des notifications automatiques sont envoyées pour les « étourdis » qui auraient

oublié leur prochaine livraison a venir.

Image 11. Infographie sur le fonctionnement de la technologie CAGETTE pour les amapiens

Rejoignez Passez
un groupe Cagette votre commande
C'est un groupe local de consommateurs Choisissez vos produits selon les régles ...et profitez-en pour discuter
qui mutualisent leurs achats locaux et établies entre les producteurs et le groupe. avec vos voisins !
équitables.

CAGETTE facilite également les échanges d’e-mails pour les chalands. La messagerie
en ligne permet d’envoyer un e-mail a tous les membres de I’AMAP, & un adhérent ou un
producteur en particulier, ou a un groupe d’adhérents (par exemple, les amapiens qui se sont

engages sur un méme contrat).

Le tableau 28 ci-apres propose une synthése de PECHE DE VIGNE et des diverses
technologies qui sont proposées aux chalands dans leurs achats de produits alimentaires locaux.
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Tableau 28. Synthése de PECHE DE VIGNE

Organisme porteur

Association d’une quarantaine d’adhérents et d’une vingtaine de
producteurs autour de « contrats d’engagement »

Technologie(s) en présence

CAGETTE, site non-marchand

Mention « locale »

Les produits alimentaires sont étiquetés « locaux » dans le discours des
adhérents et des producteurs sur CAGETTE, le site non-marchand et en
direct sur le lieu d’approvisionnement

Personnes impliquées dans le
circuit court digitalisé

Chalands (adhérents) et producteurs

Contenu informationnel

- les produits alimentaires locaux et leurs caractéristiques

- le fonctionnement d’une AMAP et plus particuliérement de PECHE
DE VIGNE

- les dates et les lieux de retraits des commandes

- les fiches de recettes

- les actualités locales et/ou en lien avec les valeurs de ’AMAP

- les coordonnées de PECHE DE VIGNE

Possibilité d’interagir avec
les producteurs

Par la messagerie de CAGETTE (e-mail) a la personne responsable du
contrat (adhérent) ou directement au producteur

Maillage cross-canal (Picot-
Coupey, Huré et Michaud-
Trévinal, 2018)

CAGETTE étant encastré dans le site non-marchand de I’AMAP, il n’y a
pas de réel maillage entre les technologies.

Lien

http://www.amappechedevigne.fr/

Sous-section 5. Les CABANES URBAINES

Les CABANES URBAINES est une « Ruche qui dit oui ! » inaugurée en 2014, a La

Rochelle. Ce circuit court alimentaire repose sur une distribution de paniers sans abonnement®.

La « Ruche qui dit oui ! » permet a tous les utilisateurs de gérer leur activité de fagcon autonome.

Chaque Ruche a son propre site administré par une personne responsable de la Ruche. Chaque

producteur a son espace de commerce dédié dans lequel il gére son catalogue produits, ses prix,

ses ventes, ses distributions et sa facturation. Enfin, chaque chaland a la possibilité de s’inscrire

dans plusieurs Ruches pour acheter les produits alimentaires locaux de son choix.

Apres avoir créé un compte personnel, les chalands peuvent rejoindre la ruche de leur choix, et

notamment celle des CABANES URBAINES qui commercialisent les produits alimentaires

locaux!® d’une quarantaine de producteurs et artisans issus d’une agriculture fermiére de

qualité et en majorité biologique. Sur cette ruche, les chalands sélectionnent les produits de leur

% L’annexe F propose une synthése de divers circuits courts alimentaires dont les systémes de distribution de
paniers sans abonnement tels que la Ruche qui dit oui !

100 ) es CABANES URBAINES n’ont pas établi de critére de sélection des produits proposés basé sur ’origine
géographique. Toutefois, les localisations géographiques des fermes qui fournissent les paniers sont précisés sur
le site administré par la ruche CABANE URBAINE. Sur cette page Internet, il est d’ailleurs mentionné que « Lors
des distributions, vous pourrez rencontrer les producteurs et les autres membres locavores ». Qui plus est la page
d’accueil du réseau la « Ruche qui dit oui! » précise que « c¢’est local » parce qu’« a la Ruche, les produits
parcourent en moyenne 60 kilométres avant I’ assiette ».
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choix, répartis par catégorie: «Fruits & légumes», «Crémerie», « Viandes »,
« Boulangerie », « Epicerie », « Boisson » ou encore « Maison et jardin ». La ruche propose
également une sélection de produits de la semaine définie par la personne responsable de la
ruche. Elle met en avant les nouveautés ainsi que les produits alimentaires locaux les plus
populaires. Si le nombre de commandes pour un produit est trop faible, les producteurs peuvent
alors décider de ne pas effectuer la livraison, afin de rester dans la rentabilité. Les chalands ne
payent ainsi que pour les produits qui seront livrés. Pour chacun des produits proposés a la
ruche, un lien vers la fiche du producteur est disponible pour les chalands. Ils peuvent ainsi
accéder a des informations tels que son nom, sa photographie, son métier, la distance de sa
ferme par rapport au magasin, quelques éléments sur lui et son mode de production, ainsi que

les autres produits qu’il propose a la ruche.

Image 12. Capture d’écran d’une partie des produits proposés aux CABANES URBAINES

Populaires dans la Ruche

Yaourt a la vanille Lait cru entier bio
infusée bio

Carottes de colmar Pomme
orange

Das 1,90 € &

Amaretti chocolat Moelleux prunes Veau - farce nature Céleri rave Chouchou chayotte
amande sans gluten ... amandes caramélisées christophine
Niru Vanille ’ Nint Vanile ’ Gaec Les Courlis . La Ferme Du Treuwl c, La Ferme Du Treu c,

Aprés avoir validé leur panier, les chalands payent en ligne par carte bancaire et
recoivent un e-mail de confirmation pour chaque nouvelle commande. Concernant le retrait des
paniers, ils ont la possibilité de récupérer leurs paniers les mercredis soir de 18h a 19h a la
maison des étudiants de La Rochelle, de 19h30 a 20h a 1’h6tel de ville d’Aytré ou de se faire
livrer chez eux ou sur le lieu de leur choix moyennant des frais supplémentaires. S’ils

choississent la premiére solution, les chalands récuperent leur commande aupres de la personne
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responsable de la ruche, accompagné fréquemment par un producteur. Le retrait des paniers est
ainsi I’occasion d’échanger quelques minutes avec la personne responsable de la ruche, d’autres

clients ou le producteur, et de goGter les produits que ce dernier a ramené de sa ferme.

Image 13. Le retrait des paniers de produits alimentaires locaux aux CABANES URBAINES

Au-dela du site de la ruche, les chalands peuvent suivre la page Facebook du tiers-lieu
éco-responsable nommeé également « CABANES URBAINES » pour se tenir informés des
dernieres actualités concernant la ruche et ses producteurs. Des informations concernant des
événements locaux tels que des ateliers, des concerts ou des manifestations sont également
partagées dans le but de dynamiser la vie du quartier. A cette méme fin, certains chalands

partagent des informations concernant la ruche sur leur réseau personnel.

Le tableau 29 ci-apres propose une synthese des CABANES URBAINES et des diverses

technologies qui sont proposées aux chalands dans leurs achats de produits alimentaires locaux.
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Tableau 29. Synthése des CABANES URBAINES

Organisme porteur

Une personne responsable de la ruche soutenue par la société « Ruche qui
dit oui »

Technologie(s) en présence

Site marchand (la ruche), page Facebook

Mention « locale »

Les produits alimentaires sont étiquetés « locaux » dans le discours de la
responsable de la ruche et des producteurs sur le site des CABANES
URBAINES, la page Facebook et en direct sur le lieu
d’approvisionnement

Personnes impliquées dans le
circuit court digitalisé

Responsable de la ruche, producteurs, chalands

Contenu informationnel

- les produits alimentaires locaux et leurs caractéristiques
- un court descriptif des CABANES URBAINES

- les fiches descriptives des producteurs

- les ruches aux alentours

- les horaires et lieux de livraison

- les coordonnées de la personne responsable de la ruche

Possibilité d’interagir avec
les producteurs

Par e-mail, message sur I’application Messenger de Facebook et appel
téléphonique a la personne responsable de la ruche.

Maillage cross-canal (Picot-
Coupey, Huré et Michaud-
Trévinal, 2018)

Site Internet marchand (la ruche) <> Page Facebook

Lien

https://laruchequiditoui.fr/fr-FR/assemblies/2684

Sous-section 6. Les SAVEURS DE 1’ETABLE CHARENTAISE

Les SAVEURS DE ’ETABLE CHARENTAISE est une exploitation agricole de viande

bovine en Charente-Maritime, en race limousine qui commercialise ses produits en vente
directe a la ferme'®, au plus prés de la production. Pour les SAVEURS DE I’ETABLE

CHARENTAISE, la vente de viandes en circuit court « permet au consommateur d’acheter

directement ses produits aupreés du producteur. Sans intermédiaire, cette modalité renoue avec

les valeurs du consommer local et présente des avantages économiques et énergétiques »'%2,

101 [ ’annexe F propose une synthése de divers circuits courts alimentaires dont la vente directe a la ferme fait

partie.

102 https://www.saveursdeletablecharentaise. fr/vente-directe-2
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Image 14. Liste des colis de viandes de SAVEURS DE ’'ETABLE CHARENTAISE partagée

sur le site Internet

Dans notre boutique, en vente directe, venez récupérer une de nos formules atiractives et gourmandes que vous aurez choisi:
¥ Le colis n*1 « EENTRADINIGN », on 10 Kg, a 130 euros : viandes a griller (rumsteck, entrecéte, faux-filet, basse cdte), 1 réti dans la
Tranche, steaks variés 1er et 2nd choix, viande a braiser et a bouillir (plat de céte/jarret, collier pour bourguignon).

¥ Le colis n°2 « EEMPITITITRADI », en 5 Kg, a 65 euros : les mémes viandes que pour le premier colis mais dans des proportions plus
réduites.

¥ Le colis n°3 « L& FAMILLE », en 10 Kg, & 135 euros : viandes a griller (rumsteck, entrecote, faux-filet, basse c6te), 1 réti dans la Tranche,
steaks variés 1er et 2nd choix, 24 steaks hachés (8 piéces X 3) ou* viande hachée en vrac (6 barquettes de 500 gr environ) *a préciser lors
de votre commande

':' Le colis n°4 « Le BARBECUE » en 10Kg, a 140 euros : viandes a griller (rumsteck, entrecéte, faux-filet, basse coéte), 1 roti dans la Tranche,
steaks variés 1er et 2nd choix, saucisses et merguez

¥ Le colis n°5 « Le P'TIT BARBEC », en 5 Kg, a 70 euros : la méme composition que pour le précédent colis avec des proportions divisées
par deux.

':' Le colis n°6 « Le VEAU », en 5 Kg, a : escalopes, cotes, roti, jarret, tendrons, blanquettes...

N'attendez plus et contactez-nous pour effectuer votre commande ! Nous vous conseillons d'effectuer vos réservations au minimum 15

jours avant le premier vendredi et le premier samedi du mois. Pour information, tous les réglements se font a la réception des colis dans notre

boutique. Les cartes bancaires ne sont quant a elles pas acceptées, réglements uniquement par chéques ou espéces.

Les chalands peuvent en premier lieu accéder aux informations relatives aux SAVEURS
DE I’ETABLE CHARENTAISE sur le site Internet non-marchand. Sur ce dernier, ils y
retrouvent un ensemble de textes descriptifs et de photographies qui mettent en avant la ferme
et le mode de production adopté par la productrice, des conseils et astuces pour cuisiner la
viande de beeuf et de veaux, ainsi que des informations sur I’organisation de la vente directe.
Concernant cette derniére, une vente de colis de beeuf est organisée une fois par mois. Les
chalands réservent un ou plusieurs des six colis de viande proposes — et encore disponibles —en
contactant la productrice par le biais du formulaire de contact présent sur le site Internet, par e-
mail, par appel téléphonique ou par message sur I’application Messenger de Facebook.
Quelques jours avant la date prévue, la productrice envoie un message pour rappeler aux
chalands de venir récupérer leur colis de viande. Le jour J, les chalands réceptionnent la
marchandise et reglent en liquide ou par chéque a la boutique de la ferme. Alors que nombre de
chalands profitent de ce moment pour échanger avec la productrice sur sa ferme, sa maniére
d’¢lever le bétail et le fonctionnement de la vente directe, pour certains chalands en particulier,
la discussion est plus personnelle car ils entretiennent un lien amical avec elle au-dela de la

relation « consommateur-producteur ».
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Image 15. Le retrait des colis de viande aux SAVEURS DE ’ETABLE CHARENTAISE

Les SAVEURS DE '’ETABLE CHARENTAISE étant présentes également sur le
réseau social numérique Facebook, les chalands peuvent consulter la page pour se tenir
informés des dernieres actualités concernant la ferme et la vente de colis de viande. Des liens
sont proposés pour que les chalands puissent naviguer facilement entre la page Facebook et le
site Internet, et les coordonnées téléphoniques et e-mails sont indiqués sur I’ensemble des

supports de communications physiques et virtuels.
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Image 16. Flyer des SAVEURS DE ’ETABLE CHARENTAISE distribué a la boutique de la

ferme est accessible sur le site Internet et la page Facebook

SAVEURS
DE L ETABLE
CHARENTAISE

Modalités et réservation de vi

ferme et des paysans sur nos

pages Facebook et Twitter

ande de boaouf ou de veau

(colis de 5 310 kg) par mail. SMS. téléphone ou sur notre site internet
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Pour consommer local
pour favoriser lo cirouit court
pour une viande
golteuse et de qualitd,
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et le bien-étre de lfanimal,.

Vente directe (sur réservation
de viande de bauf ot de veau
en colis, ensachée sous vide et
gerantie sans OGM
Race & viande Limousine

Réception de votre commande
a la ferme:

(de 16h & 19h)

ot
(de 10h & 12h30)

www.saveursdeletablecharentaise.fr
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Le tableau 30 propose une synthése des SAVEURS DE ’ETABLE CHARENTAISE et

des diverses technologies qui sont proposées aux chalands dans leurs achats de produits

alimentaires locaux.

Tableau 30. Synthese des SAVEURS DE ’ETABLE CHARENTAISE

Organisme porteur

Exploitation agricole de viande bovine

Technologie(s) en présence

Drive fermier, Site non-marchand, newsletter, page Facebook

Mention « locale »

Les produits alimentaires sont étiquetés « locaux » dans le discours de la
productrice sur le site non-marchand, la page Facebook et en direct dans
le magasin a la ferme

Personnes impliquées dans le
circuit court digitalisé

Productrice, chalands

Contenu informationnel

- les produits alimentaires locaux et leurs caractéristiques
- I’histoire de 1’exploitation agricole de viande bovine

- les fiches de conseils et astuces pour cuisiner la viande
- I’actualité de la ferme et de la vente directe

- les coordonnées de la productrice

Possibilité d’interagir avec
les producteurs

Par formulaire de contact, e-mail, appel téléphonique et message sur
I’application Messenger de Facebook

Maillage cross-canal (Picot-
Coupey, Huré et Michaud-
Trévinal, 2018)

Site Internet non-marchand <-> Page Facebook

Lien

https://www.saveursdeletablecharentaise.fr/
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Une difficulté majeure de 1’étude d’une technologie unique est de faire le tri dans les
résultats pour identifier ceux qui résultent d’une contingence locale et ceux qui relévent
d’explications plus globales. En conséquence, dans les études qualitatives présentées dans le
chapitre suivant, le recrutement des répondants a été dicté par la volonté d’appréhender une
variété de technologies susceptibles d’engendrer des réactions ambivalentes. Plus précisément,
nous nous sommes intéressés a six circuits courts digitalisés, qui mettent a disposition des
chalands plusieurs technologies lors de leurs achats de produits alimentaires locaux, et cela pour
nous prémunir d’une vision unique, individuelle a I’étude d’une technologie spécifique. Cette
section était donc ’occasion d’apporter une plus grande transparence sur les circuits courts
digitalisés empruntés par les chalands interrogés : en révélant comment ces derniers peuvent
mobiliser les technologies digitales pour acheter des produits alimentaires locaux — autrement
dit, en décrivant les acteurs en train d’agir (Dumez, 2013 ; Pomiés, 2015) —, nous apportons un
éclairage qui nous semble indispensable & la lecture des résultats des études qualitatives

présentées dans le chapitre suivant.

Résumé de la section 3 — Chapitre 5

Dans cette troisieme section, nous avons présenté six circuits courts digitalisés
: CLIC PAYSAN, PLAISIRS FERMIERS POITIERS, PLAISIRS FERMIERS
MENDES-FRANCE et PANIER DE NOS CAMPAGNES, PECHE DE VIGNE,
CABANES URBAINES et SAVEURS DE ’ETABLE CHARENTAISE. Plus
précisément, nous avons détaillé comment les chalands, interrogés dans les études
qualitatives présentées dans le chapitre suivant, mobilisaient les technologies
digitales proposées dans ces circuits pour s’approvisionner en produits
alimentaires locaux. Pour chacun des circuits observeés, nous illustrons nos propos
par des images et proposons une synthese. Pour Dumez (2013) et Pomiés (2015),
ce travail de description est indispensable a toute recherche qualitative pour étre
en mesure d’analyser par la suite les données collectées par le doctorant, et de

comprendre les résultats présentés pour le lecteur.

221



Conclusion du chapitre 5.

Ce chapitre avait vocation a présenter 1’entrée empirique privilégi¢ée dans cette

recherche doctorale pour venir apprécier la robustesse de la conceptualisation de 1’ambivalence

des chalands a I’égard de la digitalisation du commerce de détail. Compte tenu de

I’encastrement de notre recherche doctorale dans le programme de recherche DYAL Connect,

nous proposons de nous focaliser sur une expérience de magasinage peu étudiée par la recherche

en marketing : les achats de produits alimentaires locaux. Pour cela, nous découpons le chapitre

en trois sections :

Une premiére section visait a clarifier ce qu’est 1’achat de produits alimentaires locaux
et les significations que les chalands associent a ce comportement. En croisant notre
revue de littérature avec I’analyse des entretiens menés lors des recherches qualitatives
de la these, nous mettons en lumiére un ensemble de significations associées aux achats
de produits alimentaires locaux et les regroupons en cing dimensions : une dimension
performative, une dimension récréationnelle, une dimension civisme, une dimension
sociale et une dimension épistémique.

Dans la deuxieme section, nous avons apporte des réflexions permettant de se demander
si ces significations associées aux produits alimentaires locaux sont compatibles avec la
digitalisation du commerce de détail. Plus précisement, nous mettons en lumiere trois
réactions positives (1’utilité, le contréle de I’information et I’expertise) et trois réactions
négatives (I’inutilité, la création de besoins et le désengagement) a 1’égard de la
digitalisation qui nous semble faire écho a des motivations fortes et/ou a des freins
importants des chalands pour acheter localement des aliments. Cette démarche nous
permet ainsi de réaffirmer le potentiel de cette entrée empirique pour mettre a I’épreuve
la conceptualisation érigée a I’issue de la revue de littérature.

La troisieme section précisait comment se manifeste la digitalisation dans le commerce
d’aliments locaux. A cette fin, nous avons fourni une description des technologies
digitales observées et mobilisées par les acheteurs de produits alimentaires locaux
interrogés dans les études qualitatives. Suivant la voie de Dumez (2013) et Pomiés
(2015), nous nous appliquons ainsi a décrire les chalands en train de s’approvisionner

en produits alimentaires locaux, autrement dit, les acteurs en train d’agir.

Chacune de ces sections apporte ainsi des éclairages spéecifiques et indispensables a la

lecture du chapitre suivant