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L'achat de véhicules automobiles sur Internet : 
un exemple d'articulation multi-canaux expérientielle 

 
 
1. Une recherche exploratoire, inductive et non comparative  
 
La recherche en distribution — et surtout celle en commerce électronique — semble encore très souvent 
gouvernée par le cadre analytique implicite de la micro-économie : qui ignore le distributeur, qui subordonne le 
système de distribution aux objectifs du producteur, qui traite la distribution comme un ensemble de fonctions 
techniques d’écoulement et d’optimisation proches des fonctions de production. D’où d’ailleurs l’omniprésence 
du « thème récurrent » de l’opposition entre commerce en magasins et vente sans magasins (les voyageurs de 
commerce, la VPC, le télé-achat et, aujourd’hui, le commerce électronique) qui s’interprète par la 
problématique très micro-économique de l’utilité créée par la simplification des échanges et donc par une 
réduction des coûts de transaction pour le consommateur comme pour le producteur (Badot/Filser, 2001). Il en 
découle deux grandes faiblesses. D’une part, ce cadre d’analyse implicite prête peu à l’inter-disciplinarité et 
donc, dans la distribution, à l’analyse des relations entre économie et organisation du canal, organisation des 
réseaux et pratiques marketing de l’opérateur (qu’il soit on-line, off-line ou « click and mortar »). D’autre part, 
ce cadre conduit peu à s’interroger sur la relation entre distributeur et consommateur, surtout dans une 
perspective micro-sociologique qui puisse rendre compte des interactions comportementales les plus fines et des 
dimensions attitudinales souvent complexes (notamment en matière de e-commerce), d’autant que la relation 
entre distributeur et consommateur n’est pas linéaire mais, fortement dynamique, surtout si l’on postule un 
consommateur « en miettes » et déboussolé (Rochefort, 2002) et aux comportements très situationnels.  
 
C’est, à n’en pas douter pour ces raisons, qu’un paradigme plus sociologique est en cours de fondation dans la 
recherche en distribution, d’une part, dans la lignée des travaux de Stern des années 1970, en considérant le 
canal comme « un réseau de relations inter-organisationnelles qui fait naître des phénomènes de pouvoir, de 
coopération ou de conflit » (Filser, 2002 p. 124) et, d’autre part, dans la lignée de Tauber (1972) et Kotler 
(1973), en remettant en cause le caractère monolithique des analyses utilitaristes des motifs de fréquentation 
des points de vente et en insistant sur les fonctions non-économiques du point de vente : contribution de 
l'atmosphère à la satisfaction du besoin d’hédonisme (Filser, 1996 et 2001b) et de stimulation sensorielle des 
chalands (Rieunier, 2002), découverte de nouveaux produits, animation de la vie sociale, création de liens 
interpersonnels (Cova, 1995), production de mythes et de sacré (Belk et alii, 1989 ; Holbrook, 1999), 
réenchantement de la vie quotidienne (Ritzer, 1999 ; Badot/Dupuis, 2001 ; Hetzel, 2002), etc. 
 
C’est dans ce cadre élargi que cette recherche semble s’inscrire puisqu’en cherchant à explorer comment 
Internet tend à modifier le processus d’achat de voitures neuves et quasi-neuves, elle conduira à questionner, 
tant le niveau optimal d’intermédiation dans le canal (réduction ou non du nombre d’intermédiaires comme, 
notamment, les concessionnaires au niveau commercial ou les magazines et journaux d’automobile au niveau 
informationnel) et les facteurs contingents, que les attitudes et les comportements des acheteurs à l’égard 
d’Internet dans ce processus d’achat (amélioration ou non de la perception des opérateurs, recours à Internet 
affecté à des seuls besoins de type cognitif et informationnel, etc.). L’étude des modifications apportées par 
Internet dans un canal historiquement très contrôlé par les producteurs (ici, les constructeurs automobiles) 
s’inscrit dans une problématique de remise en cause de la primauté de la production, et de reconnaissance du 
caractère central de la consommation comme moteur du système économique, ce que Ritzer (1999, p. 56) 
établit à travers le concept de « moyens de consommation » qu’il met en parallèle avec celui de « moyens de 
production », illustrant alors ce besoin encore diffus d'une analyse globale du système de distribution en 
retenant le consommateur plutôt que le producteur comme moteur du système (Badot/Filser, 2001). Tel semble 
être d’ailleurs l’esprit des évolutions récentes du droit positif européen en matière de concession automobile. 
 
Pratiquement, la recherche a suivi un protocole de type plus « inductif » qu’hypothético-déductif car, malgré 
son inscription dans le cadre d’analyse ci-dessus évoqué, elle ne cherche à tester aucune hypothèse ou modèle 
précis mais, de façon exploratoire, à styliser la façon dont Internet tend à modifier le processus de prise de 
décision d’achat (et par extension, la nature du canal), en l’espèce, de véhicules automobiles neuf ou quasi-
neufs (moins de 6000 km). Par approche inductive, il faut entendre — notamment en sciences de gestion — 
comme le suggère Collerette (1996, p. 77), une démarche qui consiste « à rapporter une situation réelle prise 
dans son contexte, et à l’analyser pour voir comment se manifestent et évoluent les phénomènes auxquels le 
chercheur s’intéresse [...] » et qui s’intéresse au comment et au pourquoi des phénomènes se produisant dans 
une situation. 
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Plus précisément, dans le cadre de cette recherche menée conjointement par le CERIDICE de l’ESCP-EAP et le 
CIRP de l’Université d’Ottawa, la méthode de collecte des données a consisté en des entretiens avec 15 
acheteurs sélectionnés selon la technique dite du « snow balling » : 6 en France, 5 au Royaume Uni et 4 en 
Espagne, soient 2 femmes et 13 hommes, de 22, 25, 29, 30, 31, 32, 36, 40, 48, 50, 53 et 55 ans, et avec 2 
opérateurs (CEO de jamjar.com et modérateur de CarTrackers.com au Royaume Uni). 6 des 15 acheteurs 
avaient recouru à Internet jusqu’à la transaction finale et 9 n’y avaient recouru que de façon partielle. 
 
Les entretiens avec les acheteurs combinaient : grille semi-directive [fiche signalétique, représentations et 
pratiques en matière d’automobiles et d’achat d’automobiles, rapport à l’informatique et à Internet, historique 
d’usage d’Internet, « passions ordinaires » au sens de Bromberger (1998)] et méthode des itinéraires (narration 
du processus de décision d’achat de la dernière voiture achetée ou en cours d’achat de l’idée à la prise de 
possession du véhicule). Ces entretiens furent complétés par des observations de sessions de navigation sur 
Internet et de l’environnement et par la prise de photographies de l’environnement d’usage d’Internet dans la 
tradition de Collier et Collier (1986). Ces entretiens ont été menés, en anglais et en français, par Mlle 
Magdalena Jarvin, doctorante au CERLIS (Paris V/CNRS), en espagnol et en français par M. Olivier Badot et, 
en français, par M. Benjamin Morisse (Doctorant au CIME, IAE de Caen Basse Normandie) de septembre à 
décembre 2001. Ils ont fait l’objet, soit d’un enregistrement audio retranscrit sur papier (12), soit d’une prise de 
notes manuelle (5). Quelques extraits du très riche verbatim seront ici utilisés pour illustrer l’analyse. 
 
L’analyse des données a consisté en 2 étapes : une analyse à la Bardin (1977) des occurrences thématiques 
contenues dans le verbatim précédée par une lecture flottante puis, une analyse fonctionnaliste à la Merton 
(1957) des thématiques afin de distinguer les fonctions manifestes des fonctions latentes du recours à Internet 
dans l’achat de voitures neuves ou quasi-neuves. 
Enfin, malgré sa triple localisation (Espagne, France, Royaume Uni), cette recherche ne s’inscrit dans aucune 
perspective comparative ou culturaliste ce qui d’ailleurs serait, compte-tenu du caractère qualitatif et du peu de 
personnes interrogées, totalement illusoire. 
 

* * * 
 
2. Complexité comportementale et attitudinale dans le recours à Internet 
 
La première série de résultats signale une assez grande complexité tant au niveau comportemental qu’à celui 
des attitudes des acheteurs (y compris des « passionnés ») à l’égard d’Internet dans ce processus d’achat. 
 
2.1. Enchâssement d’Internet dans un système complexe de canaux d’information et de distribution 
 
En effet, tout d’abord, l’usage d’Internet apparaît comme enchâssé dans un système complexe de 
canaux d’information et de distribution. Premièrement, « recourir » à Internet dans l’achat de voitures 
neuves ou quasi-neuves recouvre des réalités diverses ; il peut s’agir des sites des constructeurs 
automobile (VW, Renault, Subaru, Jeep, p. ex.) vendant ou non en ligne leurs véhicules, d’« 
infomédiaires » (comme autovalley.com ou caranddriver.com), de revendeurs en ligne (tels jamjar.com 
ou virgincars.com), de sites financiers, de sites de magazines papier spécialisés (autotrader.com, p. ex.), 
de sites de petites annonces (anuntis.com, p. ex.), de forums de discussion, sans parler des simples 
moteurs de recherche comme Google ou Altavista.  
 
Ensuite, si aucun des acheteurs interrogés n’a recouru qu’à Internet dans son processus d’achat, la 
palette des opérateurs fréquentés est fort large, beaucoup de ces opérateurs remplissant d’ailleurs la 
double fonction de source d’information et de canal de distribution : amis, membres de la famille et 
collègues de travail, réminiscence d’expériences antérieures, journaux de petites annonces, magazines 
spécialisés, émissions de télévision, entreprise (informations internes et possibilités de financement), 
salons spécialisés, supermarchés de voitures neuves et d’occasion, stations service, appel téléphonique à 
différents concessionnaires ou aux constructeurs, appel téléphonique des concessionnaires, visites 
uniques ou répétées à différents concessionnaires, brochures publiés par les constructeurs, location des 
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modèles pré-sélectionnés auprès de société de location de voitures, voire même : essai de la voiture 
préférée sur Playstation ou « visite mythique » au siège du constructeur.  
 
L’extrait du verbatim de l’entretien suivant est révélateur de cette complexité dans l’articulation multi-canaux : 
« […] Ne connaissant pas le véhicule, j’ai utilisé quatre types de conseils : un ami qui en possédant un, un autre 
ami spécialiste de l’automobile, les arguments du vendeur  et Internet. Rien sur le site de VW France ne m’a 
fourni d’informations supplémentaires mais je suis allé sur le site francophone de VW Canada où j’ai obtenu 
plus d’infos […] Mon ami qui souhaitait acquérir également un Multivan, avait négocié un véhicule de 
démonstration (trois mois ou mille km) à 194 000 Francs. J’ai saisi l’opportunité pour acheter le même véhicule 
que le sien, au même prix. Le concessionnaire n’était pas enthousiaste. Nous avons alors eu recours à Internet 
pour trouver les deux mêmes véhicules auprès d’un autre concessionnaire. Nous avons utilisé les sites de 
l’Argus et de La Centrale des particuliers. Un concessionnaire a été contacté dans la région parisienne mais il 
nous proposait un prix délirant. Entre temps, mon ami a vendu son 4x4, ce qui a réglé son problème de reprise. 
Volkswagen Caen s’est alors déclaré plus enclin à faire des efforts. Le souci qui s’est alors présenté est que le 
modèle d’exposition que mon ami devait acheter avait été vendu sur l’entrefaite. Le véhicule que j’avais 
commandé est arrivé et, mon ami ayant vendu son 4x4, se retrouvait sans véhicule. Pour ma part, j’étais moins 
contraint car je pouvais m’arranger avec une voiture prêtée dans la famille. Je lui ai donc laissé prendre 
possession de la voiture qui m’était destinée, tout début juillet. J’ai attendu le véhicule suivant, avec le risque de 
ne pas l’avoir pour partir en vacances […] ». 
 
2.2. Multi-affectation d’Internet au long du processus d’achat 

 
En outre, le recours à Internet dans le processus de décision ne semble faire l’objet d’aucune affectation 
spécifique mais, au contraire d’une affectation multiple et omniprésente tout au long du processus de 
décision (cf. fig. 1), tant à l’occasion d’une étape particulière (identification du besoin, recherche 
d’information, décision d’achat, etc.) que lors des moments d’indécision et des va-et-vient inter-étapes. 
Certains acheteurs signalant même que, si on ne peut pas encore le faire de façon très avancée, l’essai 
de la voiture sera bientôt possible sur Internet.  
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Figure 1 – Affectation multiple d’Internet dans le processus d’achat 

 
D’ailleurs certains répondants avaient déjà recouru à un substitut, en l’espèce, un jeu sur Playstation 
ayant permis de tester la voiture retenue. De plus, bien que, par essence matérielle, la livraison de la 
voiture donne lieu, dans le cas d’un achat sur Internet, à des comportements inédits. En l’espèce, un 
acheteur raconta comment la réception/livraison de la voiture commandée sur Internet provoqua un 
véritable effet de surprise et donna lieu à un événement familial et de voisinage lorsque le véhicule fut 
livré, à son domicile, bâché sur un camion. Ainsi, non seulement le recours à Internet apparaît multiple 
tout au long du processus d’achat (et non réservé à des phases plus cognitives comme la recherche ou le 
traitement de l’information) mais, se trouve « potentialisé » sous réserve d’innovations techniques 
(logiciels ou sites d’essai) et renforce la dimension « expérientielle » et hédoniste de la réception. En 
d’autres termes, à ce stade de l’analyse et à l’encontre de conjectures fréquentes (Badot et alii, 1998), 
non seulement le recours à Internet n’est pas réservé à des phases cognitives du processus d’achat mais, 
il accentue la dimension « expérientielle » d’une phase physique. 

 
2.3. Attitudes ambiguës à l’égard d’Internet 

 
La recherche a également révélé des attitudes ambiguës à l’égard d’Internet et ce, quel que soit le niveau 
d’implication des répondants dans l’usage d’Internet, de façon générale ou spécifique à l’achat d’automobiles 
neuves, de façon privée ou professionnelle. 
 
Si Internet donne lieu à des attitudes favorables, relatives à la personnalisation (« Internet permet plus de 
personnaliser sa voiture »), mais surtout au gain de temps (« Internet permet de gagner du temps dans sa 
recherche de voiture, comme par exemple avec Autotrader »), ou à la transparence (« Internet fournit aux 
clients les vrais prix du marché », « […] sur Internet, je peux me rendre compte de ce qui est disponible un peu 
partout »), il génère aussi des commentaires négatifs.  
 
Le principal thème structurant les attitudes négatives est le strict contrepoint de celui structurant les attitudes 
favorables : la perte de temps et l’absence de commodité (« Les sites web des constructeurs ne présentent jamais 
l’information que l’on recherche … et en plus c’est trop long à consulter (ex. : 50 pages) », « Les constructeurs 
maîtrisent mieux les brochures, ils en font depuis si longtemps », « Les magazines et les revues d’automobiles 
sont plus faciles à lire (je n’ai pas Internet dans mon bain) », « Les sites web des constructeurs sont difficiles à 
comprendre, ... on devrait connaître leurs mots à eux », : « Je crois qu’il faut avoir un bon moteur de recherche 
et bien s’en servir. C’est comme dans un supermarché : vous pouvez trouver beaucoup de choses. Si vous entrez 
sans connaître le magasin et sans trop savoir ce que vous venez y chercher, vous pouvez y perdre trois heures, 
sans avoir acheté quoi que ce soit. Lorsque vous venez y faire vos courses par habitude et par nécessité, c’est 
généralement beaucoup plus rapide. »). 
  
Le second frein évoqué concerne les risques liés à la sécurisation des paiements, surtout pour un achat 
d’importance comme la voiture (« Je n’ai jamais rien acheté sur Internet pour une question de sécurisation des 
moyens de paiement, ce qui est peut-être une fausse question, mais je regarde assez souvent le Net avant de 
faire des achats, surtout des achats conséquents. En revanche, c’est la première fois que j’ai regardé de façon 
aussi détaillée et précise un site »). Néanmoins, et toujours de façon symétrique, c’est aussi ce type d’achat qui 
semble fluidifier le recours à Internet. 
 
 
En termes comportemental et attitudinal, le recours à Internet dans le processus d’achat de voitures neuves ou 
quasi-neuves semble fort complexe, d’une part car il n’est jamais utilisé comme seul canal d’information ou de 
distribution mais enchâssé dans un système complexe, car son rôle est multiple dans le processus de décision et 
non affecté aux phases plus cognitives et, d’autre part, car les attitudes associées sont d’autant plus ambiguës 
que souvent symétriques, y compris chez les mêmes répondants (Internet permet de gagner et de perdre du 
temps, Internet rend la recherche d’informations plus pratique et plus compliquée, etc.).  
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* * * 
 
3. Si Internet accompagne la réduction des coûts de transaction (fonction manifeste), il apparaît comme un 
levier de recherche d’expérience (fonction latente) 
 
Il convenait dès lors de s’intéresser, dans la tradition de Merton (1957), aux fonctions manifestes et latentes 
d’Internet dans le processus d’achat de voitures neuves et quasi-neuves. Dans les deux cas, ressort plus une 
fonction d’accompagnement ou d’accélération de phénomènes traditionnellement présents dans l’achat de 
véhicules automobiles (indépendamment de l’adjonction du nouveau canal) qu’une fonction d’autonomie. 
 
3.1. Internet accompagne la recherche de réduction de coûts de transaction (fonction manifeste) 
 
Tout d’abord — et telle semble être sa fonction manifeste (évidente, de premier abord, la plus expressément 
évoquée) — Internet accompagne la recherche de réduction des coûts de transaction présents dans ce processus 
d’achat et de consommation, et ce, d’ailleurs plus ex ante (pré-achat et achat) qu’ex post (usage, service après 
vente et revente).  
 
Comme le recours à Internet accompagne toutes les phases du processus d’achat (cf. fig. 1.), Internet apparaît 
comme un moyen de réduire les coûts tout au long de ce même processus : de l’identification du besoin à la 
transaction finale (« nous avions décidé d’acheter une voiture et avions regardé tous les modèles, regardé un 
peu partout, dans les journaux, à MundiaAuto, à ExpoFira, nous étions intéressés par une BMW 323 coupé […] 
et, en surfant sur Internet, j’ai vu une offre de voiture de direction pour 2,5 millions de Pesetas, j’ai laissé mes 
coordonnées juste pour voir […] », « Comme j’ai appris sur Internet que la nouvelle Jeep Cherokee venait de 
sortir, j’ai eu un bon rabais sur la version précédente qui fait moins taiwanaise […] j’avais toujours rêvé de 
l’ancien modèle Cherokee et en allant voir le nouveau sur le site de Jeep, ça a confirmé et renforcé mon intérêt 
pour le précédent », « […] I think given the rather limited range of criteria it probably wasn’t entirely 
appropriate because there were three criteria that were so important, and there was a rather limited and quite 
obvious selection of cars that met those criteria, oh, and I guess there was a price criteria to some point I mean 
(laughs), I did suggest the BMW X5 because I rather fancy driving that but my father in law thought £40000 at 
the age of 75 was probably a bit much for a car, I couldn’t persuade him ! », « Si j’ai eu les meilleurs taux de 
crédit, c’est grâce à Internet », « Tout s’est passé très vite. J’ai laissé toutes mes coordonnées sur le site 
d’Autovalley un lundi soir ; le lendemain, j’avais confirmation par mail de la prise en compte de ma recherche 
et me précisant que je serais contacté dans l’après-midi et l’après-midi effectivement, j’étais contacté par une 
personne d’Autovalley qui m’a assuré me faire une meilleure proposition en soirée, ce qui fut fait. J’ai confirmé 
ma commande sous 24 heures et le bon de commande était arrivé par courrier postal trois jours après, ce qui a 
été très rapide »).  
 
En revanche, une fois l’achat effectué, le recours à Internet comme facilitateur de la réduction des coûts de 
transaction semble moins pertinent et des facteurs plus traditionnels comme la gratuité du parking sur le lieu de 
travail ou dans la rue du domicile, comme le gain sur le coût des taxis (cas des répondants londoniens) ou 
comme la perspective de revente de la voiture à un membre de la famille, reprennent toute leur importance. 
 
3.2. Internet comme levier de recherche d’expérience (fonction latente) 
 
A un niveau d’analyse plus latent et plus projectif (Guelfand, 1999), Internet apparaît comme un levier de 
recherche d’expérience qui vient renforcer le caractère fortement symbolique de tout le processus d’achat 
d’automobiles empreint de nombreux mythes et rites, comme l’ont d’ailleurs déjà montré de certains auteurs 
(cf. p. ex. Garabuau-Moussaoui, 2000) au premier rang desquels Barthes (1957) dans son fulgurant texte sur la 
DS 19 : « Je crois que l’automobile est aujourd’hui l’équivalent assez exact des grandes cathédrales gothiques : 
je veux dire une grande création d’époque, conçue passionnément par des artistes inconnus, consommée dans 
son image, sinon dans son usage, par un peuple entier qui s’approprie en elle un objet parfaitement magique ». 
En l’espèce, la recherche d’expérience lors du processus d’achat de voitures neuves et quasi-neuves s’articule 
autour de trois grands thèmes : l’hédonisme, le jeu et le « powershift ».  
 
3.2.1. Expérience d’achat hédoniste 
 
L’expérience est hédoniste en ce sens que la recherche et l’acquisition d’une voiture neuve cherchent à 
satisfaire un plaisir à orientation d’abord personnelle (« […] j’ai une vraie passion pour les voitures », « C’est 
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un petit plaisir pour mes 40 ans », « I would never go with friends […] So many of the people I have bought 
cars for, particularily in my family, are women and maybe this is politically incorrect but I don’t take them with 
me. We go and look, but I will look at garages that I’m not going to buy from until I know what kind of car 
they want, and then I go and negociate on my own »), puis sociale (couple, famille étroite, famille élargie, amis, 
collègues : « C’est surtout pour rendre visite aux amis et à la famille », « C’est pour les week-end et les voyages 
»). L’achat et le processus procurent alors une gratification du « moi/nous » pour reprendre l’heureuse formule 
de Demuth (1997) ou du « soi étendu » pour citer celle de Belk (1988). L’expérience hédoniste passe aussi par 
un plaisir esthétique (« […] j’aime les belles formes et les beaux designs », « Pour moi, la beauté vient en 
premier ») et par de nombreuses projections symboliques (« […] c ’est car la Subaru gagne souvent les Rallies 
internationaux […] Nous avons téléphoné au QG à Madrid pour vérifier la couleur et les gentes métalliques 
pour voir si c’était bien celles qui ressemblent à la voiture des rallies », « La Jeep Cherokee, c’est son 60ème 
anniversaire et, j’ai eu un des 800 porte-clés émis à l’occasion »). 
 
3.2.2. Expérience d’achat ludique 
 
Le caractère ludique du processus d’achat se matérialise en véritable chasse au trésor, en enquête policière, en 
spéculation boursière (« Voilà, c’est pour ne pas perdre d’argent, grosso modo quand on la vend à quatre-six 
mois on perd pas ou peu d’argent et des fois on en gagne même, sur un modèle qui est très demandé on peut en 
gagner »), en jeu de construction et d’assemblage de type Lego, ou en événement festif (« […] it was a great 
moment. — And so how did your father in law feel, was he like a kid ? — No, absolutely not, he’s terribly 
matter of fact about it, but that’s him, he doesn’t get excited about cars at all. (Do you ?) Oh yeah, I like cars. 
[…] Oh it’s very exciting, they [Jamajar.com] have a sort of Landrover type thing and the new car is on a 
trailer, all covered in canvas, so it comes down the drive and you can’t see it, and then the ramps come out of 
the back and then this brand new car slides out (laughs) »). 
 
3.2.3. Expérience d’achat défiante 
 
La troisième dimension de la recherche d’expérience dans le processus d’achat est le « powershift » ou 
recherche de renversement du rapport de force des offreurs aux consommateurs, sorte de manifestation au 
niveau de la consommation de la défiance institutionnelle exercée par les « singularités quelconques » 
vindicatives que seraient devenus les acheteurs (Badot/Cova, 1995 ; Cova/Cova, 2001) et plus généralement, les 
citoyens à en croire les nombreux travaux récents sur ce sujet (Crettiez/Sommier, 2002 ; Dubet, 2002 ; Manière, 
2002) et ce, dans la lignée de ceux plus anciens d’Agamben (1990). Les témoignages recueillis lors de 
l’enquête sont assez signifiants d’une perception d’Internet comme « moyen de reprendre le pouvoir » (« I’ve 
been empowered by the Net ») sur les opérateurs classiques du secteur, surtout les constructeurs et les 
concessionnaires (« Ils ne m’ont pas prise pour une cliente sérieuse [c’est une Vice-Présidente d’Université] 
[…] Le client n’apparaissait pas roi, ni dans un cas ni dans l’autre », « Nous avons décidé d’aller à Madrid, au 
siège de Subaru … mais avec la négociation que si, une fois à Madrid, la voiture ne nous plaisait pas, Subaru 
nous rembourserait le prix du voyage, à nous [2 frères jumeaux] et à notre mère »). Les opérateurs sont même 
soupçonnés d’abuser de leur position dominante (« Ca m’a évité de me faire embobiner ») malgré une certaine 
inefficacité (« Le vendeur a essayé de me caser de l’occasion sans me proposer une offre intéressante en neuf 
[…] mais bon, en même temps, j’ai réalisé qu’il s’agissait d’une situation qu’il ne maîtrisait pas totalement et 
l’importateur n’a rien fait non plus pour que tout se passe bien »). 
 

* * * 
 
4. Une recherche à la portée limitée qui stylise un scénario « click and mortar » et qui contribue à élargir 
l’implicite cadre d’analyse micro-économique du e-commerce à un paradigme plus micro-sociologique 
voire anthropologique 
 
4.1. Un scénario « click and mortar » 
 
La complexité de l’articulation des canaux d’information et de distribution utilisés et fréquentés par les 
acheteurs de voitures neuves et quasi-neuves interrogés, révélée par cette recherche à portée limitée, 
conduit néanmoins à nuancer, avec Filser (2002, p. 127), le scénario « all click » qui accompagna 
l’euphorie des années 1999-2000 et qui annonçait la marginalisation des magasins et des média 
physiques, « fantasme sombre » pour Bur (1999, p. 377). 
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Par ses fonctions d’accompagnateur (recherche de réduction des coûts de transaction) et d’accélérateur 
(recherche d’expérience) révélées tout au long du processus de prise de décision, Internet ne peut être 
réduit, comme le stipule le scénario « brick and mortar » à un seul rôle marginal (Filser, 2002 p. 127). 

 
Par les recours multiples à Internet tout au long du processus d’achat, quels que soient la tâche et le 
moment et par l’ambiguï té attitudinale des acheteurs (y compris des plus impliqués dans le e-
commerce), il est difficile de trancher en faveur de l’une ou l’autre des combinaisons « type de 
produits/orientation psychique/moment du processus » synthétisées par Filser (2001a et 2002 pp. 127-
128). Indépendamment de la portée limitée de la recherche qui empêche toute tentative de segmentation, 
c’est sans doute du côté d’un modèle dynamique multi-factoriel du type de celui proposé par Tissier-
Desbordes (2001) qu’il faudrait se tourner pour rendre compte du processus d’achat. 
 
A contrario, c’est plutôt un scénario « click and mortar » que stylise cette recherche en signalant une 
articulation complexe de canaux d’information et de distribution, électroniques et physiques, sorte de 
modèle réduit de la sédimentation des formules de distribution et des canaux de communication au 
niveau de la société dans son ensemble. 
 
En outre, bien que limitée par son caractère exploratoire, son incapacité à segmenter les comportements 
et attitudes (par pays, par âge, par niveau d’implication et d’usage d’Internet, entre autre) et encore 
moins à quantifier le moindre résultat, cette recherche semble s’inscrire dans la lignée de certains 
travaux d’envergure plus importante sur le sujet (cf. Navarre, 2002 pour une synthèse). Selon ceux-ci, 
au cours du long processus que représente l’achat d’une voiture neuve, le consommateur vit une 
« expérience d’achat » qui mobilise, de façon dynamique, trois sphères : 
 
— la sphère cognitive où se joue l’apprentissage et la découverte du produit, des attentes et 
besoins, etc. Le prospect apprend pour mieux choisir, mieux décider et mieux négocier. La 
signature chez le concessionnaire du contrat de vente est l’étape finale d’un long processus (de 
l’ordre de 6 mois par comparaison à 15 jours pour un récepteur TV, p. ex.) pendant lequel le 
prospect a convergé progressivement vers le véhicule de son choix et s’est engagé dans toutes 
sortes d’activités de recherche d’information, de négociation, de visite. La transaction finale est 
l’aboutissement d’un processus complexe dont le pilotage marketing implique l’usage de moyens 
stratégiques (marque et publicité TV), de moyens tactiques traditionnels (gestion des relations 
avec la Presse, show-room, concessionnaires en tant qu’agent de vente local, publicité TV 
centrée sur les prix) et des moyens tactiques nouveaux autour d’Internet (configurateurs et 
gestion dynamique des prix) ; 
 
— la sphère émotionnelle qui mobilise les motivations, les valeurs. C’est l’espace des marques. 
C’est une sphère commandée par deux forces : 1/les sentiments (de frustration ou de 
satisfaction) qui naissent du jeu de pouvoir avec les concessionnaires (notamment le prix et/ou le 
coût mensuel) et, 2/les sentiments d’excitation que procurent le jeu et le plaisir d’acheter un 
objet aussi chargé de symboles que la voiture ; 
 
— la sphère économique qui cadre et contraint l’achat à l’intérieur de limites financières propres 
à chaque acheteur. Évidemment, l’achat d’un véhicule impacte en général significativement les 
finances personnelles. Le prix et les modalités de financement dominent les derniers moments 
du processus.  
 
Pour Navarre (2002), ces trois sphères sont en interaction dynamique, par exemple : le désir de 
« retourner » la relation de pouvoir asymétrique avec le vendeur (qui se joue dans la sphère 
émotionnelle) peut conduire le prospect à intensifier sa recherche d’information (le prix, la marge 
du concessionnaire) à travers les outils disponibles sur Internet (sphère cognitive) pour 
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finalement se faire plaisir (sphère émotionnelle)  en montrant au vendeur toute son ignorance du 
produit, etc. L’usage par le prospect des ressources d’Internet influence le fonctionnement de 
ces trois sphères et de leur dynamique. Dans la sphère cognitive, l’apprentissage est accéléré, les 
sources d’apprentissage sont multipliées. La qualité des décisions d’achat est considérablement 
augmentée. Le consommateur devient de plus « intelligent ». Dans la sphère économique, l’usage 
d’Internet permet d’obtenir des avantages de prix indiscutables. Le consommateur se crée des 
occasions d’économies réelles. Dans la sphère émotionnelle, l’usage d’Internet multiplie les 
occasions de jeux et conforte la position de pouvoir du consommateur. Le consommateur prend 
conscience de sa toute « puissance ». La dynamique des interactions est de ce fait accélérée 
(multiplications des occasions de gratification instantanée, découverte plus rapide du prix et de 
ses déterminants, etc.). 
 
4.2. Un élargissement de l’implicite cadre d’analyse micro-économique du e-commerce 
 
Les résultats obtenus par la présente recherche comme les travaux d’importance menés par les centres 
de recherche spécialisés montrent combien le seul cadre micro-économique fondé sur l’hypothèse de la 
désintermédiation dérivée de la théorie des intermédiaires menacés formulée notamment par Sarkar, 
Butler et Steinfield (1995) est insuffisant pour rendre compte de la complexité des problématiques. En 
effet, dans ce cadre d’analyse, la réduction des coûts de transaction due à l’asymétrie informationnelle 
entre les différents membres du canal (et notamment entre les demandeurs et les producteurs) est assurée 
par les intermédiaires dont le rôle se trouve menacé par des systèmes d’information qui mettent à 
disposition de tous, une information souvent multi-niveaux à des coûts satisfaisants (Filser, 2002, p. 
125).  
 
Or, la recherche de variété alliée à la recherche d’expérience semblent, en l’espèce, éloigner ce précédent 
cadre d’analyse. En effet, l’acheteur de voitures neuves, renseigné et « empowered » par Internet et par 
un sentiment de défiance à l’égard des opérateurs du canal apparaît rechercher un niveau élevé 
d’information et de service que seuls des intermédiaires/infomédiaires spécialisés peuvent maîtriser. Ces 
résultats rejoignent ceux de Sarkar, Butler et Steinfield (1998) et Jallat (2000) relatifs à la justification 
de la ré-intermédiation et invalident le mythe économique du canal abstrait, fluide et désincarné où ne 
vivraient que des « shopbots », (contraction de « shopping » et de « robots »), agents intelligents 
permettant de trouver la marchandise la moins cher sur Internet (Loilier/Tellier, 2001, pp. 30-38). Sans 
nier la dimension économique, les résultats de cette recherche réaffirment, y compris en matière de 
commerce électronique (cf. Mathwick, Malhotra et Rigdon, 2001), la place importante de l’expérientiel 
dans les processus d’achat — au sens de Holbrook et Hirschman (1982) complété par Filser (1996) — 
et notamment, du jeu, de l’hédonisme et de la défiance, sans parler d’une sorte de sacré qui conduisit les 
deux jeunes barcelonais à organiser une sorte de pèlerinage au siège madrilène de Subaru. A n’en pas 
douter, c’est aussi du côté de la sociologie, voire de l’anthropologie, qu’il faudra se tourner pour 
théoriser le commerce électronique et plus particulièrement, modéliser les comportements de 
fréquentation du commerce électronique, seul ou enchâssé dans un système « click and mortar ». 
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Quelle place pour la composante logistique 
dans le système d’offre des e-tailers alimentaires ? 
 
Résumé 
 
Le commerce électronique alimentaire connaît depuis cinq ans un développement progressif, 
mais incontestable, dans la plupart des pays occidentaux. Malgré sa jeunesse, il pose des 
questions de nature économique et managériale qui suscitent d’ores et déjà une abondante 
littérature. Ceci est surtout vrai de la logistique, et plus précisément de la gestion des 
livraisons terminales jusqu’au domicile de l’internaute. Les premiers travaux conduits sur la 
logistique du e-commerce alimentaire insistent lourdement sur des aspects techniques, en 
opposant notamment les livraisons à partir d’entrepôt (DC picking) aux livraisons à partir de 
magasins existants (store picking). En revanche, peu de choses sont écrites sur la perception 
de la performance logistique par l’internaute. Or, il semble bien que celui-ci fasse référence à 
un « service complet » (importance de l’assortiment, conditions de paiement, etc.) lorsqu’il 
évalue l’offre des sites Web, sans véritablement dissocier les dimensions logistiques. Une 
enquête conduite auprès des principaux distributeurs en ligne français souligne qu’ils n’ont 
pas tous intégré de la même manière cette réalité et font, peut-être à tort, le pari d’une 
performance logistique comme source exclusive d’avantage concurrentiel. 
 
Mots-clés : Commerce électronique, distributeur alimentaire en ligne, internaute, logistique. 
 
 
 
What place for the logistical component 
in the food e-tailers’ offer system? 
 
Abstract 
 
In most western countries, electronic grocery distribution has been going through a gradual 
but indisputable development. In spite of its young age, it raises questions in the economical 
and managerial fields, hence a plentiful literature. This is particularly true for logistics, and 
specially in the case of final deliveries to the e-consumer’s home. The early studies on the 
logistics of e-grocery distribution insist heavily on technical aspects, particularly by opposing 
deliveries from warehouses (DC picking) to deliveries from existing outlets (store picking). 
Yet, very few things have been written on the perception of the logistical performance by the 
e-consumer; but it seems that the latter makes reference to a “global service” (importance of 
product assortment, payment terms, etc.) when he evaluates the offer from the Web sites, 
without really isolating the logistical dimensions. A study held among French food e-tailers 
underlines the fact that they haven’t all integrated this reality in the same way and they bet, 
maybe wrongly, on logistical performance as the exclusive source of competitive advantage. 
Key-words: Electronic commerce, e-consumer, food e-tailer, logistics. 
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Quelle place pour la composante logistique 
dans le système d’offre des e-tailers alimentaires ? 
 
 

Selon une enquête menée le cabinet de consultants Deloitte & Touche fin 2001 auprès d’un 
échantillon de 500 personnes (par pays), 51 % des Espagnols ont déclaré avoir acheté au moins une fois 
sur l’Internet l’année écoulée. Le chiffre passe à 68.6 % pour les Néerlandais, 74.6 % pour les 
Français… et atteint 93.8 % pour les Allemands. Même si rien n’est dit sur la fréquence des achats, sur 
leur montant et sur leur nature, force est néanmoins de reconnaître que les cybermarchés sont désormais 
une réalité tangible, et une source potentielle de revenus que les entreprises commercialisant des biens et 
services ne peuvent ignorer. D’un autre côté, les revers de fortune sont légion sur la « toile » et 
refroidissent les ardeurs de certains entrepreneurs, mais aussi de sociétés de capital-risque. Bref, 
beaucoup d’observateurs restent, fin 2002, dans l’expectative. 

Parmi les différents opérateurs d’ores et déjà présents sur les cybermarchés, on doit plus 
particulièrement noter l’initiative de distributeurs alimentaires et spécialisés qui, disposant d’un réseau 
de magasins « physiques », voient dans le commerce électronique un canal alternatif non négligeable. 
Les comportements stratégiques de ces distributeurs en ligne, plus connus sous leur appellation de « e-
tailers », sont intéressants à étudier, notamment dans une perspective marketing, par exemple en 
analysant la complémentarité vs. concurrence entre la vente en magasin et la vente en ligne (Filser, 
2001). Ce n’est cependant pas l’angle d’attaque privilégié ici. Notre propos est plutôt d’examiner de 
façon critique la manière dont le système d’offre est géré par les e-tailers, en référence à la définition 
donnée par Joffre et Koenig (1992) : ensemble organisé de ressources (actifs et compétences) qui permet 
à une entreprise de réaliser une prestation donnée. 

En effet, vendre en ligne suppose une interaction directe avec un internaute qui s’attend à se voir 
proposer tout un ensemble de services antérieurs et postérieurs à l’achat : un assortiment attractif, une 
sécurisation des paiements, etc. Pour l’instant, l’accent est clairement mis dans la presse professionnelle 
sur le caractère central de la composante logistique. Pour percer durablement sur les cybermarchés, les 
distributeurs en ligne doivent en priorité améliorer et fiabiliser leur système de livraison en étant 
capable, à un coût acceptable, de mettre à disposition les bons produits au bon moment en bonne 
quantité. Sans négliger cette dimension ô combien sensible, nous souhaitons en relativiser la valeur en 
tant que source d’avantage concurrentiel : l’internaute ne fait-il pas référence à une sorte de « package 
de services » pour évaluer son niveau de satisfaction vis-à-vis d’un site Web, dans lequel la composante 
logistique n’est qu’un élément parmi d’autres ? Si tel était le cas, c’est sans doute dans un déploiement 
équilibré de leur système d’offre que les e-tailers devrait s’engager. 

Le papier se veut une contribution exploratoire sur le thème, en référence aux expérimentations 
en cours dans l’univers de l’Internet marchand. Il se structure en deux parties. Dans une première 
partie, une revue de la littérature indique que la vision dominante de la e-logistique est celle d’une 
collection d’outils au service d’une optimisation sous contrainte. Or, peu de choses sont finalement 
connues de la sensibilité réelle de l’internaute à la performance logistique, d’ailleurs difficilement 
isolable des autres composantes du service proposé. Dans une seconde partie sont présentés les résultats 
d’une investigation conduite auprès des principaux distributeurs alimentaires en ligne français. Ils 
permettent d’évaluer leur perception de la composante logistique au sein du système d’offre et de voir si, 
oui ou non, ils cherchent à le développer de manière cohérente. 
 
 
1. Les recherches sur la e-logistique : un consommateur trop absent 
 

A la lumière des travaux qui sont conduits depuis quelques années sur le thème, tant en gestion 
qu’en économie, il paraît peu contestable d’avancer que le e-commerce alimentaire soulève de 
redoutables problèmes de nature logistique (Moati, 2001). Ces problèmes ne renvoient d’ailleurs pas à 
de simples spéculations intellectuelles. Il suffit de fréquenter un hypermarché conventionnel de manière 
régulière, et envisager un instant que la majorité de ses clients décident de recevoir leurs achats à 
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domicile, pour en imaginer les impacts sur la circulation routière dans les zones urbaines ! Cependant, 
force est d’admettre que les réflexions sur la e-logistique alimentaire restent largement axées sur des 
questions d’offre, et plus particulièrement de gestion optimale des capacités. A l’inverse, on ne sait que 
peu de choses de la sensibilité réelle de l’internaute à la logistique. 
 
1.1. D’une approche technologique à une approche stratégique 
 

La e-logistique alimentaire soulève actuellement des questions à deux niveaux : à court 
terme et à long terme. Pour les analystes qui se situent dans une vision de court terme, il 
s’avère important de capitaliser les connaissances sur les expérimentations en cours, dans le 
secret espoir d’en tirer des enseignements suffisamment généraux pour construire un modèle 
standard. Sur le long terme, la réflexion est au moins aussi importante en vue de repérer les 
points de blocage éventuels que pourrait susciter l’explosion des ventes transitant par ce 
nouveau canal de distribution. En d’autres termes, une démarche prospective doit permettre 
d’éviter qu’une succession de défaillances logistiques freine le développement de l’Internet 
marchand ou, pour reprendre l’expression imagée de Crespo de Carvalho (2001), que le 
monde des bits soit à la merci du monde des atomes. 

Force est de reconnaître que la presse professionnelle spécialisée se répand dans une description, 
parfois désordonnée, des « chantiers » et des premières réalisations, mais sans qu’il soit, hélas, possible 
de prendre un certain recul théorique. Cela n’est pas le cas avec la littérature académique, sachant que 
les travaux sur la e-logistique alimentaire ne représentent pas pour l’heure un important volume de 
publications, du moins par rapport à ce qui a pu être écrit sur la gestion des canaux de distribution 
depuis trente ans. Nous allons procéder à une rapide synthèse de cette littérature, en mettant en exergue 
le passage d’une vision purement technologique (et fragmentée) à une vision stratégique (globale), 
prémisses d’un modèle intégrateur à venir. 
 
• L’approche technologique 
 

Pour les observateurs attentifs du fonctionnement de l’Internet marchand, celui-ci pose de 
formidables défis technologiques qu’il serait absurde d’ignorer ou de minorer. Il oblige notamment à 
entrer en contact physique avec des clients finaux dilués dans un espace géographique élargi qui ignore 
les frontières. Cette « capillarité » extrême prend à contre-pied toutes les logiques de massification qui 
ont structuré les architectures logistiques modernes, en tout cas celles fondées sur la présence de points 
de vente de plus ou moins grande taille (Colin et Paché, 1988). En effet, le rôle d’un magasin comme un 
hypermarché, voire un supermarché, est de proposer un assortiment large et/ou profond, qui attire vers 
lui un flux de chalands sur lesquels sont reportées des activités de transport, du domicile vers le magasin 
puis à nouveau vers le domicile, mais aussi de manutention des marchandises (Granzin et Bahn, 1989). 

Le e-commerce alimentaire remet évidemment en question ces architectures logistiques 
traditionnelles, du moins pour l’étape ultime de contact (physique) entre la clientèle et l’offre 
marchande. Elle oblige les acteurs à résoudre l’épineux problème de l’acheminement des marchandises 
jusqu’au domicile – ou au lieu de travail – de l’internaute, dans des conditions satisfaisantes de coût et 
de qualité de service, sachant évidemment que les coûts induits dépendront de variables liées au profil 
des commandes passées, à l’assortiment offert, à la demande, aux structures logistiques et aux 
infrastructures physiques (Gosso et Grando, 2001), comme l’indique le Tableau 1. Diverses solutions 
alternatives à l’acheminement des marchandises jusqu’au domicile – ou au lieu de travail – de 
l’internaute sont envisageables, par exemple l’implantation de points-relais dans lesquels l’internaute 
récupérerait les produits commandés. Browne (2000) en donne plusieurs illustrations concrètes : 
stations-service, équipements de loisir (piscines, clubs de tennis), gares ferroviaires ou routières, etc. 
Peut-on cependant imaginer que l’internaute accepte systématiquement de prendre à sa charge cette 
logistique terminale alors que le recours au e-commerce est justement une manière de s’en débarrasser, 
ainsi que l’indiquent clairement les premières enquêtes menées sur les attentes du consommateur en 
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ligne (Morganosky et Cude, 2000) ? 
 
Tableau 1. Variables influençant les coûts de livraison à domicile 
 

Commandes 

• Valeur unitaire et taille des commandes 
• Services connexes à la livraison 
• Urgence des commandes 
• Volume des retours 

Assortiment 
• Largeur et profondeur 
• Valeur unitaire et poids des produits 

Demande 

• Caractère plus ou moins prédictible 
• Densité et concentration de la population à desservir 
• Exigences des consommateurs en matière de délai et de 

prise de rendez-vous 

Structures logistiques 
• Caractéristiques des véhicules de livraison 
• Localisation des intermédiaires logistiques 

V
ar

ia
bl

es
 

Infrastructures 
• Qualité du réseau de transport 
• Congestion urbaine 
• Différentiel de coût entre modes de transport 

Source : d’après Gosso et Grando (2001). 
 
Un même raisonnement critique peut être tenu vis-à-vis des défenseurs du modèle du showroom 

dans lequel le consommateur est conduit à se déplacer jusqu’à une sorte de « magasin virtuel », où il 
touche ou essaie les produits, passe commande, puis se les fait livrer à domicile (Kämäräinen et al., 
2002). Si ce modèle présente pour intérêt de dissocier transferts de titres de propriété et flux logistiques, 
en les gérant plus efficacement sur un mode centralisé, il n’est pas dit que le consommateur trouve 
plaisir dans le shopping… en sachant qu’il ne disposera jamais instantanément des produits souhaités. 
Voilà sans doute pourquoi la littérature académique minore aujourd’hui l’influence des points-relais et 
des showrooms, en privilégiant la livraison à domicile des commandes passées en ligne, à partir de deux 
angles d’attaque complémentaires : 

(1) Un angle d’attaque par les infrastructures et les équipements matériels et humains. 
L’idée de départ est qu’il faut rechercher une solution d’acheminement optimisatrice en 
fonction d’un certain nombre de critères objectifs : largeur et profondeur de l’assortiment, 
fenêtre des heures de livraison proposées aux internautes, quantité minimale de commandes, 
etc. A l’aide d’un modèle et d’outils de simulation informatiques, plusieurs scénarios peuvent 
être envisagés (Gosso et Grando, 2001 ; Punakivi et Saranen, 2001 ; Yrjölä, 2001). Ils 
conduisent à réfléchir sur l’organisation la plus efficace possible de la préparation des ordres et, 
par extension, de l’endroit où elle devra se réaliser : plutôt à partir d’un centre de distribution 
dédié (« DC picking »), ou plutôt à partir d’un ensemble de magasins existants (« store 
picking »), à moins que cela soit sur la base d’un système hybride mixant les deux solutions 
précédentes. Si l’on ajoute au modèle de simulation que la réception peut avoir lieu avec ou 
sans prise de rendez-vous préalable de la part de l’internaute, il est possible d’obtenir quatre 
configurations, au demeurant choisies chacune par un ou plusieurs des acteurs actuels du e-
commerce alimentaire. Le Tableau 2, adapté de Tanskanen (2000), en résume les avantages et 
inconvénients à partir de différents critères. Plus largement, les réflexions en cours renvoient 
aux nécessaires transformations des infrastructures logistiques (au plan national) pour soutenir 
le développement du e-commerce, point considéré comme capital par les professionnels du 
secteur (Auramo et al., 2002). 
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Tableau 2. Les quatre configurations-types envisageables 
en matière de logistique aval 
 

 Prélèvement en 

magasin 

RDV préalable 

Livraison depuis 

des entrepôts 

Sans RDV 

Prélèvement en 

magasin 

RDV préalable 

Livraison depuis 

des entrepôts 

Sans RDV 

Investissements requis Faibles Elevés Modérés Elevés 

Coûts de préparation 
de commandes Elevés Faibles Elevés Faibles 

Coûts de transport Elevés Elevés Faibles Faibles 

Possibilité de rapide 
croissance Réduite Bonne Modérée Problématique 

Possibilité d’ajout de 
nouveaux produits Réduite Limitée Limitée Excellente 

Source : d’après Tanskanen (2000). 
 

(2) Un angle d’attaque par les flux. Etre capable de livrer les internautes à domicile (ou 
sur leur lieu de travail) suppose évidemment de passer d’une vision en termes d’infrastructures, 
ou de nœuds logistiques, à une vision en termes de transfert. Il faut en effet pouvoir s’assurer de 
la parfaite synchronisation des approvisionnements entre les diverses entités de la e-supply 
chain (fournisseurs, usines d’assemblage, entrepôts régionaux et locaux, etc.), sous peine de 
ruptures récurrentes, et donc de dégradation du service. L’approche technologique privilégie 
aujourd’hui, certainement à tort, le maillon le plus sensible de la e-supply chain, à savoir la 
gestion du dernier kilomètre pour atteindre le client final, « the last mile issue » cher aux 
anglo-saxons (Lee et Whang, 2001). Notons que ce thème, s’il envahit les colonnes de revues 
professionnelles, n’est pas en soi révolutionnaire, puisqu’il a été traité de longue date par les 
vépécistes, les sociétés spécialisées dans le télé-achat et les systèmes postaux nationaux, pour 
l’acheminement de colis de petite taille. Mais le problème est exacerbé dans le cadre du e-
commerce alimentaire compte tenu des volumes potentiels en jeu et de la répétition des 
livraisons : la gestion du dernier kilomètre repose sur une rigoureuse planification des tournées 
de livraison, dépendant elle-même d’éventuels investissements consentis par les internautes 
pour faciliter la réception des produits en leur absence (Browne, 2000 ; Browne et al., 2001 ; 
Punakivi et al., 2001). 

Qu’il s’agisse de l’angle d’attaque par les infrastructures ou de l’angle d’attaque par les 
flux, la réflexion dominante reste celle d’une vision optimisatrice recourant aux outils de la 
recherche opérationnelle. Les travaux récents de Hafsa et al. (2002), et plus encore de 
Netessine et Rudi (2000, 2001), démontrant mathématiquement que les distributeurs en ligne 
ont intérêt à déléguer la propriété et la gestion des stocks, puis les livraisons terminales, à des 
grossistes spécialisés (technique du « drop-shipping »), en constituent une sorte d’archétype. 
Archétype qui renvoie d’ailleurs, assez paradoxalement, aux travaux fondateurs de la logistique 
d’entreprise, juste après la Seconde Guerre mondiale (Colin et Paché, 1988). Cette recherche 
d’un mythique « one best way » minimise l’importance des stratégies d’acteurs, et passe sous 
silence l’interrogation fondamentale : quels sont ceux qui seront les mieux placés pour gérer la 
e-logistique alimentaire en fonction de compétences accumulées, de capacités d’innovation et 
d’opportunités de mise en œuvre de synergies logistiques ? Abandonnant l’approche 
technologique, tout en l’invoquant directement, quelques travaux essaient de construire un 
pont avec une approche plus stratégique, notamment en référence aux politiques de 
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distribution les mieux adaptées, qu’il s’agisse de différenciation retardée, de mutualisation des 
ressources, etc. (Lee et Whang, 2001). 
 
• L’approche stratégique 

 
Malgré la relative nouveauté du champ, la e-logistique alimentaire fait l’objet d’un 

certain nombre de questionnements de nature stratégique, entre autres pour appréhender les 
compétences nécessaires pour mener à bien le double objectif de maîtrise des coûts et de 
maximisation de la qualité de service rendue aux clients finaux. S’agit-il de compétences 
aisément imitables, sans véritables barrières à l’entrée ? Au contraire, réclament-elles des 
ressources spécifiques, voire idiosyncrasiques, sur le plan matériel et humain ? Il est 
symptomatique de remarquer que les manuels les plus récents intègrent désormais cette 
dimension stratégique (Dornier et Fender, 2001). Tour à tour y sont évoqués les acteurs jugés 
les plus aptes à piloter et/ou exploiter les flux dans la e-supply chain en s’appuyant, le cas 
échéant, sur des logiques d’apprentissage organisationnel. On peut prendre comme exemple 
Easydis, filiale logistique du groupe Casino, dont la compétence en matière de distribution 
alimentaire traditionnelle la conduit à se diversifier vers le e-commerce alimentaire, en étant 
notamment depuis 2001 le prestataire de services logistiques du site Web ChateauOnLine 
(vins). 

La réflexion tend à s’élargir aujourd’hui à une approche globale du pilotage des e-supply 
chains et de l’ensemble des entreprises impliquées dans leur fonctionnement quotidien. En 
l’absence de coordination stratégique des opérations et des ressources, le risque est 
effectivement grand de voir se multiplier des redondances en matière de construction et de 
gestion des infrastructures logistiques. Or, ces redondances auront un coût social qui risque de 
très vite devenir insupportable au yeux des citoyens-internautes. Que l’on pense à l’asphyxie 
des zones urbaines par une multiplication anarchique de camions de livraison, posant des 
problèmes de nature écologique (émissions de CO2, encombrements récurrents) et de nature 
économique (incapacité à respecter des fenêtres de livraison). Une excellente synthèse des 
différents enjeux en présence est donnée par les travaux conduits au sein de l’INDEG-ISCTE à 
l’Université de Lisbonne (Crespo de Carvalho et al., 2002). 

D’où l’importance d’un croisement des champs disciplinaires et, pour le moins, une 
approche qui associe étroitement le stratégique et le sociétal (Paché, 2002). Imaginons que, 
pour éviter une asphyxie urbaine, la meilleure solution consiste à aménager des centres de 
distribution urbaine (CDU). Encore faut-il se poser la question de sa gestion la plus efficace 
possible : par un pool d’entreprises de e-commerce alimentaire, contraintes à se rapprocher 
sous la pression des Pouvoirs publics ? Par des prestataires de services logistiques recevant 
délégation de service public de la part d’une collectivité territoriale, sur le modèle des 
transports urbains français ? Ceci sans oublier le fait que, sur le modèle Tesco, des distributeurs 
alimentaires conventionnels souhaitent peut-être, malgré tout, utiliser leurs propres magasins 
pour livrer les internautes... 

Dans un ouvrage récent, Crespo de Carvalho (2001) synthétise les modèles alternatifs 
envisageables, en croisant une dimension technique (modes d’organisation du réseau de logistique 
physique) et une dimension managériale (acteurs pouvant potentiellement gérer les infrastructures et les 
flux). Il en conclut à la diversité des configurations potentielles, sans qu’il soit possible pour l’instant de 
repérer celle qui présente la plus forte probabilité de généralisation dans les prochaines années. Leur 
point commun est, certes, d’intégrer l’internaute dans les schémas logistiques, mais comme une sorte 
d’agent « passif » dont les décisions de réapprovisionnement conditionnent simplement la mise en 
marche technique des processus, couplée à leur éventuelle réingénierie (Holmström et al., 1999). 

L’un des exemples les plus significatifs est donné par la recherche de Småros et al. (2000). Les 
auteurs identifient trois segments de demande : une demande répétitive, continue (A) ou occasionnelle 
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(B), et un achat ponctuel (C). A partir de là sont proposés des modes optimaux de réapprovisionnement 
s’appuyant par exemple sur un déclenchement automatique de commande en sortie de réfrigérateur 
grâce à un système de radiofréquence détectant des produits équipés d’une puce électronique. Bref, une 
sorte d’ECR à domicile ! Une telle approche présente un intérêt évident pour mieux gérer les livraisons, 
mais elle ne prend finalement pas en compte les attentes réelles de l’internaute. On ne sait pas comment 
il perçoit les performances de la e-logistique, et aucune recherche n’a prouvé jusqu’à présent que ces 
performances sont en fait essentielles pour le fidéliser à un site Web. 
 
1.2. L’internaute : des comportements mal appréhendés 
 

Etant connectées directement aux clients finaux, les entreprises sur la « toile » sont capables 
d’observer et d’analyser en temps réel les comportements d’achat des internautes. Elles sont par 
conséquent en position d’accroître leur vitesse de réaction (Rao, 1999), par exemple en ajustant 
instantanément l’assortiment au profil réel des commandes, au même moment où un distributeur 
conventionnel, avec ou sans magasin, devra supporter un temps de latence et d’adaptation. Sur un 
registre proche, ces mêmes entreprises sur la « toile » pourront réaliser, dans des délais très brefs, des 
enquêtes de satisfaction en ligne permettant, le cas échéant, de modifier un ou plusieurs éléments de leur 
offre (Fernandes et White, 2000). Pourtant, cette maîtrise des temps de réponse comme source 
d’avantage concurrentiel ne semble pas mise au service d’une fine mesure de la sensibilité du 
consommateur à la logistique : en cas de dysfonctionnement dans la mise à disposition des produits 
(retards de livraison, erreurs de préparation de commande, etc.), fera-t-il défection ou preuve de 
fidélité ? 
 
• En sait-on beaucoup sur la sensibilité de l’internaute à la logistique ? 
 

Aurifeille et al. (1997) ont souligné le paradoxe fondamental de la performance logistique 
lorsqu’on adopte la perspective du comportement du consommateur. Ce dernier n’éprouve pas de 
satisfaction particulière lorsqu’un produit est mis à sa disposition dans de bonnes conditions de coût et 
de qualité de service. En revanche, une dissatisfaction, voire une frustration, naîtront d’une non-
performance logistique relative découlant, par exemple, d’une rupture d’approvisionnement. Dans ce 
cas, l’effet pourra en être funeste pour l’industriel (changement de marque) comme pour l’intermédiaire 
distributeur (changement d’enseigne). En d’autres termes, la performance logistique se présente comme 
un « réducteur de freins », et non comme un inducteur de consommation. 

Assez timidement, un courant de recherche se développe sur ce thème, mettant en 
lumière les variables déterminantes de la sensibilité du consommateur à la logistique (Lichtlé et 
al., 2000). L’idée est de faire émerger un cadre d’analyse qui distinguerait variables 
individuelles (implication, fidélité à la marque et/ou à l’enseigne, expérience du consommateur, 
etc.) et variables d’environnement (caractéristiques du produit recherché, facteurs 
situationnels, etc.). Toutefois, pour l’instant, peu de résultats directement opérationnels sont à 
la disposition de la communauté scientifique pour en inférer, entre autres, une éventuelle 
relation entre la sensibilité à la logistique et l’implication envers une catégorie de produits ou le 
degré d’urgence dans la satisfaction du besoin. 

Ce type de questionnement est très présent dans l’Internet marchand, même si les modèles 
d’analyse construits pour la vente en magasin ne s’appliquent pas mécaniquement à la vente sans 
magasin. Filser (2001) indique notamment que les orientations d’achat du consommateur pèsent d’un 
poids tout particulier dans l’environnement du commerce électronique : ceci va sans doute moduler ses 
attentes en matière de performance logistique. S’inspirant des travaux conduits sur les attitudes à l’égard 
de l’acte d’achat, Filser (2001) émet l’idée que les internautes se caractériseront, pour certains, par un 
profil apathique, et pour d’autres, par un profil économique. L’acheteur apathique appréciera des 
réapprovisionnements automatisés en produits de base, là où l’acheteur économique comparera 
systématiquement l’offre en ligne pour trouver la meilleure combinaison prix / qualité. Le respect d’un 
niveau minimal de performance logistique n’aura évidemment pas la même importance dans les deux 
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cas, sans que l’on puisse vraiment en dire plus. 
Bref, nous n’avons aujourd’hui aucune connaissance solide de la sensibilité de 

l’internaute à la logistique. Plus grave encore, on ne sait pas avec certitude si la performance 
(ou non-performance) logistique influence directement le processus de prise de décision, 
sûrement parce que l’internaute se réfère à un ensemble complexe d’attributs (dont la 
logistique) pour évaluer ex post sa satisfaction lors d’un achat en ligne. Ainsi, une étude 
conduite à un an d’intervalle à partir de données recueillies auprès de 2.549 internautes 
américains constate que 14 % d’entre eux ont décidé de ne plus passer par l’Internet marchand, 
en se retournant à nouveau vers les vépécistes traditionnels (Lohse et al., 2000). Les auteurs 
concluent simplement que les internautes ayant fait défection ont sans doute eu une mauvaise 
expérience avec les e-tailers ! Or, rien ne permet de dire que des dysfonctionnements 
logistiques en sont pour partie (ou totalement ?) à l’origine : et s’il s’agissait d’une défection 
aux multiples raisons, en relation avec un « package de services » jugé défaillant dans sa 
globalité ? 
 
• La logistique dans un « package de services » 
 

Ecrire que la logistique est une composante d’un « package de services » n’apparaît pas d’une 
grande originalité en regard de travaux anciens conduits en marketing. Il y est entendu que le 
consommateur acquiert non pas un produit ou un service, mais un produit-service plus ou moins 
complexe : tout service repose sur un support matériel qui rend possible le déroulement du processus de 
servuction (Eiglier et Langeard, 1987), et tout produit est finalement jugé à l’aune du service qu’il rend. 
Voilà pourquoi il semble pertinent de raisonner au final en référence au concept de services autour des 
produits : « Les services autour des produits sont des services fournis complémentairement à un produit 
en vue d’en optimiser l’utilisation et d’en augmenter la valeur pour les clients (...). Attendus par les 
clients, ils sont inducteurs de la demande des produits et sources de différenciation de l’offre de 
l’entreprise » (Furrer, 1997). 

L’intérêt de l’analyse de Furrer (1997) est de clairement décomposer les services autour 
des produits en deux catégories. La première catégorie regroupe les services à valeur ajoutée, 
relativement indépendants des produits qu’ils entourent et qui constituent une sorte de 
« plus ». La seconde catégorie, quant à elle, regroupe les services fonctionnant comme 
barrières à l’entrée, partie intégrante de l’offre de base et qui doivent absolument être offerts 
sous peine de pertes de clientèle. La démarche est tout à fait applicable, selon nous, aux achats 
en ligne sur l’Internet marchand. Au-delà du simple produit en tant que bien tangible, 
l’internaute va sûrement s’intéresser à un environnement serviciel que Kotzab et Madlberger 
(2001) appréhendent selon trois dimensions (ou fonctions) complémentaires : 

– une fonction d’assortiment, 
– une fonction logistique, 
– une fonction de conseil, de communication et de financement. 
Le Tableau 3 synthétise un certain nombre d’éléments clés du « package de services » 

envisageable, éléments dont le poids relatif sera d’ailleurs différencié en fonction du positionnement 
stratégique retenu par le distributeur en ligne. Il rappelle que si les dimensions logistiques constituent 
bien l’un des services autour des produits, reste à savoir s’il s’agit d’un service à valeur ajoutée ou d’un 
service fonctionnant comme barrière à l’entrée. Ceci sous-entend qu’il est indispensable de repérer les 
activités critiques dans l’amélioration du service rendu aux internautes, établir une série d’indicateurs de 
suivi (sous l’angle marketing et logistique), puis contrôler, grâce à eux, l’exécution des activités. Cette 
démarche rigoureuse, loin d’être exclusive au e-commerce alimentaire (Tchokogué et al., 2001), doit 
permettre de relativiser l’importance de services que la presse professionnelle présente souvent comme 
étant à valeur ajoutée alors qu’ils fonctionnent peut-être comme barrières à l’entrée. 
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Tableau 3. Eléments du « package de services » des distributeurs en ligne 
 

Assortiment 
• Nombre de produits proposés sur le Web 

• Différences entre assortiment en magasin et assortiment sur le 

Web 

Logistique 
• Quantité minimale de commande pour déclencher une livraison 

• Montant des frais de livraison facturés 

• Fenêtre (amplitude horaire) et délais de livraison 

Conseil 
• Indication du magasin le plus proche pour trouver le(s) produit(s) 

• Présence de moteurs de recherche interne et externe 

Paiement 
• Alternatives de paiement, traditionnelles ou via Internet 

• Sécurisation des modes de paiement (et des données personnelles) 

Interactivité 
• Informations commerciales par courrier électronique 

• Accès à des forums d’échange et de discussion 

Publicité 
• Facilité de repérage et d’accès du site sur le Web 

• Offres promotionnelles régulières ou ponctuelles 

Source : d’après Kotzab et Madlberger (2001). 

 
Une lecture attentive de récents travaux sur le e-commerce alimentaire indique que le 

poids réel de la performance logistique dans le processus de prise de décision de l’internaute, 
en matière de respect des délais notamment, peut ainsi être revu à la baisse, ou du moins 
constitue un facteur clé de succès parmi d’autres : la fonctionnalité des interfaces informatiques 
ou la sécurisation absolue des paiements par exemple (Pandya et Arenyeka-Diamond, 2002). 
La recherche de Cazes (2000) sur le risque perçu associé à l’achat sur l’Internet place ainsi le 
risque de livraison loin derrière le risque privé (violation possible de la vie privée du 
consommateur) ou le risque de performance (biens ou services non conformes aux attentes du 
consommateur). Certes, en un premier temps, tandis que le marché se structure petit à petit, 
une bonne logistique se présente comme une source d’avantage concurrentiel. Cela sera-t-il 
toujours le cas avec l’alignement rapide de chacun des sites Web sur un même standard 
coût / service ? La différence entre acteurs impliqués dans le e-commerce alimentaire pourrait 
alors se construire sur leur capacité à établir, puis entretenir, une relation individuelle suivie et 
personnalisée avec le consommateur, alors que le modèle traditionnel du brick-and-mortar 
repose sur une relation plutôt intermittente, distante et impersonnelle (Licoppe, 2001). 

Les premières enquêtes de terrain conduites sur les pratiques des internautes soulignent le 
caractère central des liens de proximité qui se nouent par exemple entre un chauffeur-livreur et un 
internaute lors de livraisons récurrentes. Kessous (2001) cite de nombreux cas, souvent amusants, de la 
connivence interactive qui s’établit entre ces deux agents, à l’instar de ce chauffeur-livreur qui sait que 
le client X doit être livré à partir de 9 heures du matin, juste après une promenade matinale avec son 
chien ! Nous sommes ici face à une réelle coproduction du service dont l’efficacité conditionne 
directement le niveau de satisfaction perçu. Par delà le simple respect « technique » d’un délai de 
livraison, la capacité à singulariser une prestation devient ainsi un facteur clé de différenciation. Plus 
largement, l’internaute intègre de manière progressive la normalité du standard coût / service 
précédemment évoqué, et va attendre des services autour des produits de plus en plus sophistiqués et 
personnalisés, entre autres en matière d’information technique, comme le montrent les premiers résultats 
du programme suédois « Households in Cyberspace » (Wikström et Persson, 2001). L’offre des 
distributeurs en ligne a-t-elle d’ores et déjà intégré cette dimension ? 
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2. Les distributeurs alimentaires en ligne français : analyse comparative 
 

En 2001, le e-commerce alimentaire représentait en France un peu plus de 200 millions 
d’Euros de chiffre d’affaires, soit à peine 1 % de l’ensemble du commerce de détail alimentaire 
en région parisienne, principale zone géographique de couverture des distributeurs en ligne. La 
valeur du panier d’achat sur l’Internet marchand est aujourd’hui d’environ 100 €, deux fois 
supérieure à celle d’un caddie moyen en hypermarché traditionnel. En revanche, le taux de 
transformation visiteur du site / client du site reste faible, de l’ordre de 1.5 %. Ces quelques 
chiffres évoquent à la fois le potentiel important que représente la distribution en ligne, mais 
aussi son lent démarrage, en grande partie dû aux barrières à l’entrée générées par les 
incertitudes liées à la vitesse d’adoption de l’Internet marchand (Jones et Biasiotto, 1999). 
Evaluer comment les e-tailers français se positionnent vis-à-vis du package de services 
précédemment évoqué suppose de conduire une analyse comparative de leur offre globale. 
Ceci permettra de repérer quels sont les services autour des produits mis en avant de façon 
systématique, et quel est leur poids relatif dans ce que nous dénommerons le « e-mix de 
distribution ». 
 
2.1. La grande distribution alimentaire à la croisée des chemins 
 

De manière assez classique, le commerce se définit comme l’activité de revente en l’état, 
sans transformation, de produits achetés à des tiers (Filser et al., 2001). En France, le total des 
ventes du commerce de détail a atteint 356 milliards d’Euros en 2000. La part du grand 
commerce, encore appelé « grande distribution », en représente plus de 60 % du chiffre 
d’affaires, et l’on observe sa constante progression, au détriment du « petit commerce », 
depuis une quinzaine d’années, à un taux annuel d’environ 2 % (la part du « hors commerce » 
demeure relativement stable). 

Les raisons du succès de la grande distribution à dominante alimentaire sont multiples. 
Par delà l’aspect « visionnaire » de certains entrepreneurs, les enseignes ont su développer très 
tôt des stratégies audacieuses en matière de marketing, de localisation des points de vente, de 
gestion de la relation clientèle, d’approvisionnement du front de vente, sans oublier les achats 
auprès des fournisseurs industriels. Evidemment, les stratégies gagnantes n’auraient pu se 
développer en l’absence de facteurs d’environnement particulièrement favorables, qu’il s’agisse 
de l’accroissement du niveau de vie des ménages, ayant permis une motorisation accrue, ou de 
la concentration géographique de la population dans et autour de grandes zones urbaines 
(Ogbonna et Wilkinson, 1996). Quoiqu’il en soit, en commercialisant plus de 65 % des 
produits alimentaires (voir Tableau 4), la grande distribution est devenue au fil du temps un 
partenaire « incontournable » de l’industrie et un acteur majeur du commerce moderne. 
 
Tableau 4. Evolution de la part de marché du grand commerce 
dans le commerce de détail français (en %) 

1995 2000  

Produits 
alimentaires 

Produits non 
alimentaires 

Produits 
alimentaires 

Produits non 
alimentaires 

GSS 62.2 18.4 65.3 20.0 

– dont supermarchés 29.1 6.4 30.2 7.3 

– dont hypermarchés 33.1 12.0 35.1 12.7 

Source : d’après Les Comptes Commerciaux de la Nation, Paris, 2001. 
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A l’évidence, les principaux distributeurs français à dominante alimentaire ont fondé leur 
puissance sur la présence d’un front de vente extrêmement dense, quadrillant de manière 
optimale l’espace géographique et leur permettant d’atteindre une masse critique suffisante 
dans des fonctions particulièrement sensibles aux phénomènes d’économies d’échelle, au 
premier rang desquelles les fonctions logistiques. La fin des années 1990 marque clairement la 
volonté des principales enseignes de se tourner vers le e-commerce alimentaire, sans doute 
pour occuper le terrain plus que pour réaliser d’importants gains à court terme. A moyen terme 
cependant, l’Internet marchand pourrait se présenter comme un canal de distribution majeur 
marginalisant en partie les ventes en magasin. Même s’il faut se garder, comme l’indique Filser 
(2001), de tout excès en la matière, force est d’admettre que les distributeurs brick-and-mortar 
sont conscients de la menace. Comment interpréter sinon le développement assez significatif de 
sites Web que la presse professionnelle se plait à relater ? 

Ce développement tient peut-être également à la reconnaissance progressive, par les 
équipes dirigeantes, des synergies potentielles entre distribution traditionnelle et commerce 
électronique à un quadruple niveau, celui des infrastructures, des opérations, des actions 
marketing et des consommateurs eux-mêmes, synergies à l’origine de bénéfices importants en 
termes d’économies de coût et de diffusion d’une relation de confiance entre le distributeur en 
ligne et ses clients internautes (Steinfield, 2001 ; Steinfield et al., 2002). Une étude conduite 
par le Boston Consulting Group tend d’ailleurs à montrer que l’Internet marchand, loin d’être 
un canal de distribution autonome, capte des consommateurs potentiels (les « browsers ») qui, 
après y avoir glané l’information utile, se retournent vers les magasins pour leurs achats. Une 
stratégie multi-canaux serait donc la plus adaptée pour attirer le client et créer avec lui une 
relation durable (Rasch et Lintner, 2001). 

Pour l’instant, peu de recherches académiques ont cherché à étudier le positionnement 
stratégique des e-tailers français, notamment en analysant l’importance qu’ils attribuent aux 
différentes variables d’action. Lorsque des synthèses sont proposées, elles se contentent, le 
plus souvent, d’égrener la même litanie sur une performance logistique entendue comme 
source d’avantage concurrentiel, où la question centrale est de savoir si les distributeurs en 
ligne ont « la capacité à mettre en œuvre une solution logistique conforme à l’attente de leurs 
clients internautes et conforme à leurs engagements pris en ligne » (Dornier, 2000). En 
référence à l’analyse de la littérature conduite précédemment, un tel raisonnement semble 
réducteur car il considère que l’internaute valorise avant toute chose une totale efficacité dans 
la gestion des flux de produits et d’informations associées. L’offre des e-tailers alimentaires 
français s’inscrit-elle actuellement dans ce schéma ? 
 
2.2. L’enquête de terrain et ses constats 
 

Pour tenter de répondre à cette question, nous avons sélectionné les cinq principaux 
intervenants français du e-commerce alimentaire, jugés représentatifs des tendances actuelles. Il 
s’agit, par ordre d’ancienneté, de www.telemarket.fr (Monoprix), de www.houra.fr (Cora), de 
www.ooshop.com (Carrefour) et de www.auchan-direct.com (Auchan). On y ajoutera le site 
Web www.c-mescourses.com (Casino), fermé en avril 2002, mais qui témoigne de choix 
stratégiques et organisationnels intéressants, d’ailleurs peut-être à l’origine de son relatif 
échec*. Ces cinq sites, comme on le constate, sont gérés par cinq des principaux distributeurs 
français à dominante alimentaire relevant du commerce intégré (les groupements de détaillants 

                                                        
* Pour la région parisienne, Casino propose à ses clients une solution de substitution avec 

www.telemarket.fr (création d’un lien hyper-texte). 
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restent, pour l’instant, plutôt en retrait). Leurs chiffres d’affaires respectifs sont indiqués dans 
le Tableau 5. 
 
Tableau 5. Les distributeurs alimentaires en ligne français 
de notre enquête de terrain 
 

Distributeurs Sites Web CA en 2000* CA en 2001* 
Auchan www.auchan-direct.com �  15 
Carrefour www.ooshop.com 30 152 
Casino www.c-mescourses.com 9 15 
Cora www.houra.fr 16 67 
Monoprix www.telemarket.com 31 76 

* En millions d’Euros. 
 
Sur le plan méthodologique, le recueil des données a été effectué au premier trimestre 

2002 à deux niveaux : tout d’abord, auprès d’un certain nombre de sites Web fournissant des 
données factuelles et statistiques sur le secteur ; ensuite, auprès des cinq sites des distributeurs 
en ligne eux-mêmes, afin d’établir un comparatif précis du package de services offert. La 
démarche est proche de celle adoptée par Kotzab et Madlberger (2001) pour leur étude des e-
tailers autrichiens. Elle s’en distingue néanmoins dans la volonté d’ordonner les informations 
recueillies selon la classification conventionnelle des variables du mix de distribution : la 
localisation (en fonction d’une zone de chalandise) et l’approvisionnement, l’assortiment et les 
services associés, le prix (Cliquet, 1992 ; Filser et al., 2001). Notre recherche, de nature 
exploratoire, met pour l’instant de côté les aspects liés à la communication et au 
merchandising, dont la relation avec la performance logistique est plus ténue. Ceci ne doit pas 
faire sous-estimer, dans une perspective plus sémiotique, le poids de la « mise en scène » de 
l’offre de produits sur un site Web pour capter l’attention de l’internaute et espérer le fidéliser. 
 
• Localisation des zones de chalandise et approvisionnement 
 

Le commerce électronique donne lieu à des transactions commerciales ne nécessitant pas 
nécessairement un réseau physique de points de vente, sauf lorsque le choix est fait, sur le 
modèle de l’anglais Tesco, d’un prélèvement des produits dans l’assortiment du magasin. Il 
n’empêche que tous les distributeurs en ligne, sans exception, sont confrontés à la présence 
indispensable d’infrastructures de distribution, en propre ou en sous-traitance, pour assurer les 
livraisons terminales jusqu’au domicile de l’internaute (Paché, 2002). La définition de leur zone 
de chalandise se fonde ainsi in fine sur des considérations de nature logistique : localisation des 
sites d’entreposage et de préparation de commandes, coût de la livraison à domicile, 
accessibilité urbaine plus ou moins aisée, etc. N’oublions pas toutefois que la définition de la 
stratégie de distribution est elle-même conditionnée par des variables comme le volume des 
commandes ou la taille des fenêtres de livraison (de Koster, 2002). 

L’analyse des cinq distributeurs en ligne de notre échantillon permet de dessiner à grands 
traits les choix faits en matière de zone de chalandise et d’organisation logistique. Tous sont 
installés sur Paris et sa banlieue. En revanche, les stratégies de localisation apparaissent 
beaucoup plus contrastées en province. L’un d’entre eux en est totalement absent, deux autres 
livrent sur la région lyonnaise et la région auvergnate, et le dernier dans le Sud-Ouest. Seul un 
distributeur en ligne, à savoir www.houra.fr, a opté d’emblée pour une couverture nationale et 
conserve, pour l’instant, un monopole de fait dans le Sud-Est, l’Est et le Nord de la France. En 
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bref, tout se passe comme si la majorité des e-tailers français se contentaient d’un ancrage 
régional confiné, à vrai dire peu ambitieux. Ils privilégient quelques zones de chalandise 
fortement urbanisées, générant un potentiel significatif de clientèle. 

Les choix faits en matière de logistique éclairent cette stratégie « frileuse ». En effet, le 
noyau dur des infrastructures logistiques des distributeurs en ligne français se situe en région 
parisienne, là où la zone de chalandise est la plus dense. A l’exception de www.auchan-
direct.com, les livraisons en province se font à partir d’un prélèvement des produits en 
magasin, faute d’avoir atteint une masse critique suffisante de commandes. A la différence de 
Peapod aux Etats-Unis, qui s’est donné les moyens de couvrir un large territoire en se dotant 
rapidement de nombreux centres de distribution, les distributeurs en ligne français restent 
attentistes et prisonniers d’une logistique artisanale (qui plus est très instable). En l’état, ils 
cherchent avant tout à faire le lien entre l’ancien système (la vente en magasin) et le nouveau 
système (la vente en ligne), en utilisant le back office comme espace technique de « mise en 
contact », et non comme le facteur clé de succès décrit par Chen et Leteney (2000). Optant 
pour une prise de risque minimale, la question n’est pas pour eux, du moins actuellement, de 
savoir si la performance logistique est (ou non) une source d’avantage concurrentiel durable. 
Leur réflexion semble plus « triviale » : sera-t-on capable de livrer au jour le jour nos clients en 
respectant la fenêtre de réception qu’ils ont choisie lors de leur commande ? 
 
• Assortiment et services associés 
 

Tout distributeur est conduit à faire un choix d’assortiment, plus ou moins large et plus 
ou moins profond, en fonction de considérations essentiellement marketing (positionnement de 
l’enseigne) et financières, mais aussi logistiques. En fonction de la largeur et de la profondeur 
de son assortiment, le distributeur va effectivement supporter d’une part, des coûts 
d’approvisionnement, d’entreposage et de stockage, d’autre part, des coûts de financement et 
d’assurance, enfin des coûts de dépréciation et de démarque, qui seront largement différents 
(Tietz, 1975). Les effets d’une politique d’assortiment sont donc loin d’être neutres en matière 
de rentabilité des capitaux investis et de satisfaction des clients. Le raisonnement s’applique 
identiquement au e-commerce alimentaire (Doukidis et Pramataris, 2001), mais s’y ajoute la 
contrainte du temps d’accès aux différentes pages du site Web qui, s’il s’allonge trop 
fortement, pourrait décourager les internautes (Rose et al., 2001). Or, plus les références 
présentées sont nombreuses, plus la consultation du site Web risque d’être freinée pour des 
raisons techniques (configuration de l’ordinateur et capacités de traitement du réseau). 

Rappelons que dans le domaine de la distribution à dominante alimentaire, un 
hypermarché classique offre entre 20 et 50.000 références selon sa taille, et un supermarché 
entre 5 et 6.000 références. Qu’en est-il ici ? Notre enquête de terrain permet d’observer une 
relative similarité des politiques d’assortiment des distributeurs en ligne, et par conséquent une 
quasi-absence de singularisation à ce niveau. A l’exception de www.houra.fr, qui propose 
50.000 références, les autres sites ont opté pour un assortiment étroit (et standard) de 6.000 
références composé essentiellement de produits de commodité à forte rotation. Les e-tailers 
français s’apparentent ainsi davantage à une sorte de supermarché de proximité qu’à un 
hypermarché, même si l’on doit noter qu’une logique de service conduit à inclure des produits 
frais et surgelés, soulevant d’ailleurs un véritable défi logistique (présence d’entrepôts et des 
véhicules tri-température). Selon des études conduites par le e-tailer GroceryWorks aux Etats-
Unis, la relative étroitesse de l’assortiment ne serait cependant pas en soi une faiblesse car les 
internautes achètent de façon répétitive les quelques mêmes de références (Tanskanen et al., 
2002). Mais la recherche de variété ne risque-t-elle pas de modifier les règles du jeu ? 
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On pourrait penser que les distributeurs en ligne cherchent, en revanche, à se distinguer 
les uns des autres par les services qu’ils apportent aux internautes. Kotler et Dubois (2000) ont 
notamment souligné l’importance stratégique pour le commerce électronique de services 
antérieurs et postérieurs à l’achat (ergonomie du site, livraison sur rendez-vous, etc.) et de 
services annexes (information de l’internaute, conseil en ligne, etc.). Les sites analysés 
proposent globalement, là aussi, les mêmes services antérieurs à l’achat, même s’ils se 
distinguent un peu en matière d’ergonomie, de temps moyen de passation d’une commande, de 
présentation (par univers de consommation pour certains, par rayons pour d’autres) et de 
« mise en scène » (animation autour de promotions commerciales, par exemple). Il est vrai que 
l’on sait peu de choses sur l’influence réelle de l’organisation et de la présentation de l’offre, et 
notamment sur le passage d’un environnement commercial traditionnel à trois dimensions à un 
cyber-environnement à deux dimensions (Helme-Guizon, 2001). En revanche, une 
différenciation s’opère chez les e-tailers français sur plusieurs services postérieurs à l’achat. 
Elle concerne essentiellement les modalités de commande et de livraison, par exemple 
l’existence (ou non) d’une livraison sur rendez-vous ou d’une quantité de commande minimale 
imposée. 
 
• Stratégie de prix 
 

Troisième variable du mix traditionnel de distribution, le prix semble beaucoup 
préoccuper les distributeurs en ligne, alors qu’il apparaît relativement secondaire pour les 
internautes. Dans la vente en magasin, de nombreuses études montrent ainsi que les 
consommateurs, d’une part, n’auraient qu’une connaissance imparfaite du niveau des prix 
(Jallais et al., 1994), d’autre part, compenseraient une différence perçue de prix par un certain 
nombre de garanties ou d’avantages comme la proximité d’un point de vente. Le raisonnement 
est intéressant et joue sans doute en faveur des distributeurs alimentaires en ligne. En effet, les 
premiers travaux menés sur les stratégies de prix dans le e-commerce soulignent que la part la 
plus importante des achats est réalisée auprès des sites apportant aux internautes des garanties 
comme la sécurité des transactions ou la fiabilité de la logistique, plutôt qu’auprès des sites 
proposant le prix le plus bas (Filser et al., 2001). Un positionnement fondé sur le couple 
service élevé / prix bas constitue cependant, pour certains observateurs, une perspective 
envisageable (Volle, 2000). 

L’analyse comparative que nous avons menée confirme qu’excepté sur la zone hyper-
concurrentielle de Paris et sa banlieue, les e-tailers français, à l’abri de leurs monopoles 
régionaux respectifs, ne se battent pas vraiment sur les prix. Ils mettent plutôt en avant le côté 
pratique des achats en ligne et des livraisons à domicile pour justifier des différentiels (minimes) 
de prix entre ceux affichés en magasin et ceux affichés sur leurs sites. Seul le groupe Casino, 
avec www.c-mescourses.com, semblait jusqu’à sa fermeture déroger à cette « règle ». En 
revanche, le coût de la livraison reste raisonnable, variant de 7.50 à 14.50 € selon les sites (et 
les heures de livraison). Ainsi, d’après Le Monde Interactif du 23 septembre 2001, le prix 
facturé à l’internaute correspondrait à la moitié des frais logistiques que supportent les 
distributeurs en ligne. L’une des explications possibles est que si l’internaute accepte de payer 
un léger sur-prix au niveau des produits, en contrepartie des services et garanties qui lui sont 
offerts, il refusera en revanche de prendre à sa charge ce qui lui paraît être du ressort du 
vendeur. Manifestement, tant que les sites des e-tailers auront une politique de prix beaucoup 
moins attractive que celle des hypermarchés et supermarchés d’une zone de chalandise donnée, 
les perspectives de croissance de l’Internet marchand resteront limitées (Ring et Tigert, 2001). 
 
2.3. Quel e-mix de distribution pour les distributeurs en ligne ? 
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L’analyse comparative des principaux sites marchands du e-commerce alimentaire 

français permet de dresser un premier état des lieux et proposer quelques pistes de réflexion 
sur la manière dont les distributeurs en ligne se positionnent sur le marché. Selon nous, il est 
possible de distinguer deux modèles d’organisation émergents, qui s’opposent aux deux 
extrémités d’une sorte de continuum : 

– Le premier modèle est représenté par www.telemarket.com. L’assortiment y est 
volontairement étroit (2.700 références), avec une stratégie de proximité privilégiant 
quelques zones de chalandise ciblées. Ceci permet d’apporter des garanties 
importantes aux internautes, plus particulièrement en matière de réduction des délais 
et de fiabilité des livraisons. 

– Le second modèle est représenté par www.houra.fr. Ici, l’assortiment est large et 
profond, il s’apparente à celui d’un hypermarché traditionnel. La couverture 
géographique est importante, rendant beaucoup plus problématique le respect d’un 
niveau élevé – et régulier – de service à la clientèle (délais de livraison plus longs, 
fréquence significative des « manquants » lors de commandes, etc.). 

Les autres distributeurs en ligne se situent entre ces deux modèles, en essayant 
d’arbitrer au mieux les contraintes marketing et logistique que suppose la vente sur l’Internet 
marchand. L’examen de leur offre tend néanmoins à indiquer que la stratégie de différenciation 
porte davantage sur les aspects de service (délais de livraison, diversité des créneaux horaires 
proposés à l’internaute, montant minimal de commande, etc.) que sur une politique agressive 
de prix ou la singularité des assortiments, couplée à leur « mise en scène ». Interrogé sur la 
radio française Europe 1 le 19 février 2002, Robert Rochefort (CREDOC) voyait d’ailleurs 
dans l’absence de « théâtralisation » de l’offre de www.c-mescourses.com l’une des principales 
raisons de son échec. Au sein d’un marché qui se structure, très loin de la phase de maturité, 
l’urgence semble être de construire un système logistique capable de répondre à peu près 
convenablement aux attentes des internautes en matière de livraison, à assortiment quasi-
équivalent en termes quantitatifs et qualitatifs. La redéfinition de l’offre par élargissement de la 
gamme des produits n’est pas à l’ordre du jour, en nette opposition avec un certain nombre de 
prescriptions stratégiques courantes (Vergnion et Montreuil, 2001). 

Quelle conclusion pouvons-nous en tirer sur la manière dont les distributeurs alimentaires 
en ligne français gèrent aujourd’hui leur e-mix de distribution ? Cherchent-ils, à travers lui, un 
développement équilibré du package de services évoqué dans la première partie de l’article ou, 
au contraire, se concentrent-ils sur quelques éléments clés ? Pour l’instant, force est de 
reconnaître que c’est plutôt la dernière option qui constitue l’axe stratégique retenu. Certes, les 
sites Web étudiés se distinguent parfois par leur ergonomie et leur convivialité, point souvent 
mis en avant par les comparatifs menés par la presse professionnelle. En revanche, rien 
n’indique que la diversité potentielle des composantes de l’assortiment est perçue comme une 
« arme » dans la compétition. Il en va de même à la fois de la localisation, puisque la majorité 
des opérateurs cherchent à atteindre les mêmes zones de chalandise à forte densité urbaine, et 
des politiques de prix, relativement comparables les unes des autres. 

Au milieu du gué, expérimentant pas à pas un nouveau canal de distribution à l’avenir 
incertain, les distributeurs en ligne français n’ont pas, pour l’instant, adopté de stratégie claire. 
Si l’on part du postulat de base que seule l’atteinte d’une masse critique suffisante permettra à 
quelques firmes de survivre, ce qui sous-tend des politiques expansionnistes agressives, force 
est d’admettre la timidité, voire l’incohérence, des actions entreprises jusqu’à maintenant. Pour 
certains observateurs, l’alternative est pourtant simple : soit opter pour des assortiments en 
ligne intégrant de très nombreux articles, en privilégiant une différenciation par le service 
offert ; soit se concentrer sur des niches étroites de produits, mais vendus sur une aire 
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géographique très large, en privilégiant le prix bas. De ce point de vue, le marché de la vente 
de livres en ligne, malgré un certain nombre de spécificités, est riche d’enseignements 
(Chakrabarti et Scholnick, 2002). 

La variable privilégiée est incontestablement la logistique de livraison, envisagée en tant 
que service fonctionnant comme barrière à l’entrée, pour reprendre la terminologie de Furrer 
(1997). Ceci transparaît nettement pour chacun des cinq sites Web lorsque sont analysés les 
services associés aux produits. Si les éléments relatifs au paiement, au conseil en ligne ou à 
l’interactivité ne semblent pas totalement négligés, il faut reconnaître que les services ayant 
trait aux caractéristiques de la livraison occupent une place privilégiée, comme si l’objectif 
prioritaire était de rassurer l’internaute sur la fiabilité de l’organisation mise en place par le 
distributeur en ligne. En revanche, notre recherche exploratoire ne permet pas de juger de la 
qualité réelle du service proposé. Tout au plus peut-on remarquer que certains opérateurs 
prennent le soin, par sécurité, d’anticiper leurs propres dysfonctionnements éventuels, en 
s’engageant à rembourser les frais de livraison facturés en cas de non-respect du créneau 
horaire exigé par l’internaute… finalement sans rien connaître de sa sensibilité aux retards ou à 
la rupture ! Mais il est vrai qu’une telle méconnaissance caractérise également, trop souvent 
encore, la vente en magasin, en l’absence d’une réelle réflexion stratégique associant marketing 
et logistique. 
 
 
Conclusion 

 
Pour les analystes attentifs du consommateur postmoderne, nul doute que ce dernier 

développe désormais une forte chrono-sensibilité, tant il est vrai qu’il plébiscite les services qui 
l’aident à développer la part du temps-plaisir au détriment du temps-contrainte, en valorisant 
l’instant présent, le fameux « ici et maintenant », préféré au report de jouissance dans un 
hypothétique futur (Maffesoli, 1999). Pour autant, se placer résolument dans l’optique d’une 
hypersensibilité du client final aux performances logistiques du distributeur en ligne, n’est-ce 
pas, dès le départ, occulter d’autres critères de choix importants ? Adopter le point de vue de 
l’internaute paraît indispensable pour apprécier le problème dans sa globalité, et non de façon 
limitée, comme le font ceux qui privilégient la seule gestion technique du dernier kilomètre. 

L’utilisation du concept bien connu de valeur-client semble ici adaptée. Il est aujourd’hui 
admis que la réussite d’un produit, ou d’une entreprise, dépend de sa capacité à délivrer au 
client une valeur supérieure à la concurrence. Or, existe-t-il pour le moment une véritable 
concurrence entre distributeurs en ligne dans le domaine des achats sur l’Internet marchand ? 
C’est peu probable car le consommateur n’a pas, le plus souvent, le choix de son e-tailer, 
hormis en région parisienne. Le référentiel reste celui des achats effectués en magasin, ce qui 
signifie que, pour fidéliser les clients actuels et en convaincre de nouveaux, les opérateurs 
doivent délivrer une offre dont la valeur globale apparaît supérieure à ce référentiel, et cela à 
quatre niveaux distincts : (1) la compétitivité-prix ; (2) la diversité et la profondeur de 
l’assortiment ; (3) les commodités proposées ; et (4) la qualité de service (Anckar et al., 2002). 
Sur cette base, la valeur-client s’appréciera en mettant en parallèle les bénéfices délivrés par 
l’offre, d’un côté, les coûts globaux demandés au client, de l’autre (Kotler et Dubois, 2000). 

L’offre proposée par les différents distributeurs alimentaires en ligne présents sur le 
territoire français a été présentée précédemment, et souligne certaines faiblesses en matière de 
compétitivité-prix d’une part, de diversité et profondeur de l’assortiment d’autre part. Reste à 
recenser les coûts que les internautes supportent pour pouvoir conduire l’analyse à son terme. 
Au nombre des coûts figurent évidemment les coûts monétaires, essentiellement le prix des 
produits, les frais de livraison et le coût de la connexion Internet. Mais il faut aussi prendre en 
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considération les coûts occasionnés par les efforts requis du client : la difficulté de saisie de la 
commande (surtout la première fois), les problèmes dus à la mauvaise qualité de la connexion 
quand le client ne dispose pas d’une ligne à haut débit, les difficultés engendrées par le 
paiement (paiement en ligne ou au livreur, sécurisation du paiement). S’y adjoignent des coûts 
liés au temps passé pour la mise en œuvre du service : passation proprement dite de la 
commande en ligne, apprentissage du site du e-tailer, attente pour la livraison, etc. On peut, 
enfin, prévoir l’existence de coûts dits « psychologiques » liés au décalage de la commande 
dans le temps ou à l’éventuelle rupture de certains produits. 

Il convient bien entendu de soumettre au jugement des internautes les éléments de l’offre 
et les coûts précités pour déterminer l’importance relative qu’ils leur accordent, et alors 
évaluer la valeur-client globale du service. En l’absence d’une telle étude, rien ne justifie de 
surévaluer un élément plutôt qu’un autre. Ainsi, bien que les ventes en ligne augmentent 
rapidement, les consommateurs restent pour l’heure relativement peu nombreux et ne 
présentent pas un profil dominant stable et définitif. Mais à terme, comme le suggère le 
responsable du site www.houra.fr dans Libération du 20 février 2002, les gros acheteurs 
seront sans doute « des femmes urbaines, actives, mères de famille et à fort pouvoir d’achat », 
dont l’appréciation de la valeur-client globale du service sera probablement spécifique. Une 
investigation à ce niveau nous semble indispensable, faute de quoi pourrait se développer une 
dissonance structurelle entre attentes et offre de services. 

En cette première étape de son cycle de vie, alors que les clients appartiennent encore à 
la catégorie enthousiaste des adopteurs précoces, très dépendants des conditions de l’offre qui 
leur est faite, le e-commerce alimentaire a l’opportunité d’étudier en profondeur le poids relatif 
des diverses composantes du « package de services » proposé. Saura-t-il en profiter pour 
comprendre ce qui déclenche les achats en ligne et permet de les reproduire ? La question est 
capitale et a également été posée, en son temps, au commerce traditionnel en libre-service. Y 
répondre trop tardivement, alors que nous sommes entrés de plain-pied dans une logique de 
compétition fondée sur le temps (time-based strategies), pourrait sonner le glas de nombreux 
cybermarchés et refroidir les ardeurs de leurs opérateurs actuellement les plus fervents. 
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Contribution de la logistique à la fidélité du consommateur 
client de la vente à distance : Le cas du commerce électronique 
Proposition d’un cadre conceptuel 
 
 
 
 
 
Résumé : La qualité du service logistique est au cœur des préoccupations de la distribution 

et ce particulièrement dans le cas de la vente à distance. Mais les prestations 
offertes au client correspondent-elles à ses attentes ? Dans quelle mesure 
contribuent-elles à sa fidélité à l’entreprise ? 

 Cet article a pour objectif de présenter les critères de la performance logistique 
attendue et perçue ainsi que les variables de la fidélité du client dans un secteur 
sensible de la VAD : celui du commerce électronique.  

 Après une étude de la littérature académique, l’article propose un cadre 
conceptuel ainsi qu’une méthodologie destinée à analyser la contribution de ces 
divers critères. 

 
 
Abstract :  The logistics service quality is the main objectif of the distribution, particularly 

in the case of the non-store sale. Do the prestations offered to the customer 
correspond to his expectations ? In wich way, do they contribute to his loyalty ? 
The aim of this article is to present the criteria of the expected and percepted 
logistic performance and the variables of the customer loyalty in a very sensitive 
sector of the mail-order selling : the e-commerce (B2C). After a literature 
review, the paper proposes a conceptual frame and a methodology in order to 
analyse the contribution of these logistic criteria to the e-loyalty. 
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Contribution de la logistique à la fidélité du consommateur 
client de la vente à distance : Le cas du commerce électronique 
Proposition d’un cadre conceptuel 
 
 
 
 Les évolutions récentes (dysfonctionnements, faillites) du commerce électronique B2C 
tendent à faire reconsidérer certaines activités (Porter 1985) jusqu’alors trop superficiellement 
prises en compte dans le processus de fourniture du produit physique au client internaute. Si ce 
mode de distribution devient un canal privilégié de la vente à distance (notée par la suite VAD), 
il nous semble que la logistique s’en révèle un des facteurs clés de succès. Elle peut conférer au 
marchand virtuel un avantage concurrentiel (Alba et al. 1997). La définition de la logistique 
proposée par Tixier, Mathe et Colin (1996) comme une «technique de la maîtrise de la 
circulation des flux d’information et de marchandises que l’entreprise expédie vers ses clients, 
transfert entre ses établissements et reçoit de ses fournisseurs » nous paraît correspondre au 
mieux à notre étude. De plus, et bien que jusqu’à présent non confirmée, il est reconnu à la 
logistique une aptitude à « mieux fidéliser et satisfaire le client » (Fabbe-Costes  1999). C’est 
donc dans le paradigme du CRET-LOG que nous inscrivons l’ensemble de notre démarche.  

De fait, Internet semble pouvoir fidéliser les consommateurs sur des marchés très 
concurrentiels (Peppers et al. 1999) mais cette fidélité du client se révèle particulièrement 
“ fragile ” en cas de non-qualité du service logistique (Stratégie Logistique 2000). De 
nombreuses études traitent ou évoquent la fidélité de l’internaute (Srinivasan et al., 2002, 
Bergeron 2001 ; Reichheld et Schefter 2000 ; Cadiat et Moerloose 2002 ; Boulaire et Mathieu 
2000) ou certaines de ses variables (Gonzales 2002 ; Galan et Sabadie 2001 ; Haas 1998 ; 
Filser 2001 ; Lapassouse-Madrid et Monnoyer-Longé 2001 ; Szymanski et al. 2000). Les 
aspects logistiques font généralement l’objet de travaux distincts ayant trait soit à la sensibilité 
du consommateur (Lichtlé et al. 2001), soit au e-commerce (Bär et Seiersen 1997 ; Paché 
2001 et 2002 ; Marouseau 2001 ; Charton et al. 2001) mais encore aucune recherche n’étudie 
les variables logistiques de la fidélité du e-consommateur.  

Dans ce contexte, il nous apparaît donc nécessaire de s’interroger sur le rôle de la 
logistique en tant que vecteur d’une stratégie offensive pour la VAD, plus particulièrement 
dans une perspective de fidélisation des clients internautes. L’objectif de cette recherche 
doctorale est de présenter des éléments susceptibles de prouver cet apport de la logistique 
notamment en mettant en exergue les critères les plus sensibles et en tentant de mesurer leur 
contribution.  
La communication que nous proposons ici synthétise la première étape de notre recherche. Elle 
présente un résumé de la revue de la littérature qui nous a permis de souligner les facteurs 
logistiques les plus déterminants de la fidélisation du client et propose un modèle de recherche 
que nous testerons ultérieurement. 
La première partie (1) de cette communication consacrée à la revue de la littérature souligne les 
relations entre la logistique et le marketing (1.1.), les attentes logistiques (1.2.) ainsi que la 
fidélité des clients de la VAD (1.3.). Pour chacun de ces points, l’analyse porte d’abord sur la 
VAD « traditionnelle » pour se recentrer ensuite sur les « e-consumers ».  
Une seconde partie présente le modèle de recherche ainsi que la méthodologie envisagée pour 
le tester.  
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1. Contribution de la logistique à la fidélité de l’internaute : éléments de revue de littérature.  
 
 
 
 Cette revue de littérature fait référence à une littérature académique combinant deux 
champs disciplinaires distincts de sciences de gestion : logistique et marketing. Le caractère 
émergent du phénomène étudié nécessite également le recours à des éléments de la presse 
professionnelle à partir desquels seront formulées des hypothèses exploratoires. 
 
 
1.1. Les interdépendances logistique-marketing 
 

Bien qu’ayant à ce jour été peu explorée, l’interface logistique-marketing semble avoir 
figurée parmi les préoccupations premières du marketing. De nombreux chercheurs en sciences 
de gestion ont évoqué cette relation. Ainsi, dès 1975 P. Drucker, dans sa définition du 
marketing reconnaît l’existence d’une relation entre les deux domaines « idéalement, la 
démarche marketing doit conduire à un client prêt à acheter. Tout ce qu’il y a lieu de faire est 
de rendre le produit disponible ». Ainsi mis en valeur dans la stratégie marketing, ce lien 
logistique-marketing favorise la communication client-entreprise et permet de réduire certains 
coûts, dont ceux afférant à la logistique (Dubois 1990).  

Dans les années 90, l’entreprise recentre ses activités sur le client. Dans le même temps, 
la logistique souvent intégrée jusqu’alors au marketing de l’entreprise est reconnue en tant que 
fonction essentielle. D.M. Lambert (1994) reconnaît cette autonomie mais souligne la 
persistance de la relation notamment par le biais du service-client. Celui-ci constitue « une 
interface aux fonctions du marketing et de la logistique, et s’impose dès lors comme un 
secteur-clé autorisant à l’évidence l’imbrication étroite entre opérations commerciales et 
actions logistiques ». Cette orientation client du marketing fait évoquer à Aurifeille (1997) des 
« conditions logistiques efficaces pour satisfaire le consommateur ». Les travaux de Lichtlé, 
Manzano et Plichon, (2000), ayant également pour objectif l’obtention de la satisfaction du 
client, mettent en évidence les variables déterminantes de la sensibilité du consommateur à la 
logistique. Enfin, Tchokogué, Jobin et Beaulieu (2001) rapprochent ces deux champs en 
recherchant les moyens d’évaluer la performance du service proposé aux clients dans une 
perspective logistique. Le constat de Aurifeille (1999) demeure d’actualité ; encore trop peu 
d’études en marketing s’intéressent à la sensibilité du consommateur au service logistique.  

 
 Le commerce électronique révèle à son tour l’existence de l’interface logistique-

marketing notamment par les transformations engendrées par les SIC et TIC mis en œuvre dans 
la distribution (Fabbe-Costes 1999). Bär et Seiersen (1997) confirment avec ce nouveau mode 
de distribution l’intérêt d’ancrer les prérogatives logistiques dans une perspective marketing. 
Dans ce sens, G. Paché (2000) considère ce nouveau médium comme un révélateur d’avantage 
concurrentiel pour l’entreprise grâce à l’obligation de réussir de concert une gestion des flux 
physiques et d’informations. Dans un rapport à l’OCDE consacré au commerce électronique et 
à ses effets sur les transports, J. Colin (2001) évoque « l’attention à accorder aux aspects 
marketing du commerce électronique dans l’analyse des conséquences logistiques de ce 
dernier : ici plus qu’ailleurs, les principales mutations et transformations logistiques à attendre 
proviennent des évaluations à venir du marché ». 

 
Le commerce électronique fournit donc un cadre approprié à la recherche d’une 

cohérence entre démarche marketing et SCM (Fernandes et White 2000). Norden (2001) 
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considère d’ailleurs Internet comme un vecteur d’amélioration de la relation logistique-
marketing et plus précisément en ce qui concerne la distribution. Les recherches conduites par 
Lapassouse-Madrid et Monnoyer-Longé (1999, 2000, 2001) consacrées à l’étude de l’offre 
émanant du e-commerce mentionnent les critères logistiques (circuits de distribution) et la 
performance logistique des services connexes. Le développement d’un site et son introduction 
dans la stratégie marketing de l’entreprise impactent positivement la relation avec le 
consommateur « sur deux points essentiels : la communication et la logistique » (Lapassouse-
Madrid et Monnoyer-Longé 2000). 
Enfin, Filser (2001) intégrant cette nouvelle forme de distribution aux modèles de choix et à 
l’étude de la fréquentation des points de vente souligne l’influence des contraintes logistiques 
et propose un modèle de la satisfaction par rapport au commerce électronique.  
 
 
 
1.2. Les attentes logistiques des clients de la vente à distance 
 
 

Le point de vente retenu pour cette étude s’inscrit dans le cadre de la « vente à 
distance ». Initialement distribution essentiellement postale, la « vente par correspondance » 
devient bientôt l’une des formules de la VAD, un ensemble plus vaste aux supports matériels 
divers. Les progrès technologiques et les habitudes de consommation maintiennent l’usage du 
catalogue mais confirment l’émergence de nouveaux modes de vente (minitel, téléphone, et … 
Internet) plus adaptés à une vie moderne. La vente sans magasin est alors considérée comme 
une formule d’avenir (McNair et May, 1978) et les catalogues de vente par correspondance 
connaissent un vif succès. Cependant, des faillites retentissantes viennent quelque peu ternir cet 
enthousiasme et un ralentissement des chiffres d’affaires est constaté à partir de 1986. 
Nonobstant, Internet semble pouvoir procurer l’impulsion nécessaire à la VAD (Djlassi, 
2001b).  
 
 

Attentes logistiques générales des clients de la VAD 
 

Si la logistique a pour fonction première dans l’entreprise « d’assurer au moindre coût 
la coordination de l’offre et de la demande » (Tixier, Mathe et Colin 1996), certains auteurs 
s’interrogent quant à la satisfaction du client final. Dès 1965, Bucklin et Halpert évoquent dans 
leur modèle sur les canaux de distribution les prérogatives des clients. Les souhaits en matière 
de délais de livraison sont très variables (de très courts à longs) et impliquent d’envisager des 
modalités logistiques différentes. D’autres attentes sont mentionnées par Schary (1992) et 
concernent la fiabilité des délais de livraison ainsi que la disponibilité des produits. En 1997, 
Dornier confirme, après enquête, ces deux critères ainsi que la rapidité des délais. Il précise, en 
outre, le désir des consommateurs d’obtenir de l’information associée à la circulation des 
produits, une commande consolidée ainsi qu’une prestation de transport de qualité.  
 

Plus particulièrement, en ce qui concerne la VAD, les travaux de Guignard (1980) sur 
la VPC mentionnent comme critère de choix de ce mode de distribution, le gain de temps et 
l’évitement du déplacement pour le consommateur. Celui-ci est très sensible à la possibilité de 
retour ou d’échange qui lui sont offerts (garantie compensatrice en cas de déception sur le 
produit). 
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Joubert (1990), à son tour constate chez les utilisateurs de la vente par catalogue le 
désir d’économiser du temps. Le choix du lieu de livraison (domicile ou point de rendez-vous) 
ainsi que la fiabilité du délai et sa rapidité figurent parmi les attentes des clients. La recherche 
de Djlassi (2001a) conduit à souligner l’importance attribuée au temps par les clients de la 
VAD. Certains attendent des moyens de commande et/ou une livraison plus rapides, ce qui 
implique une offre logistique variée (et la prise en compte du coût supplémentaire pour 
l’entreprise). 

Ainsi, la VAD est généralement sélectionnée pour son aptitude à faire économiser du 
temps au client et étendre ses plages de loisirs, même si, parmi les inconvénients (pour le 
consommateur), figurent les délais d’attente de réception des produits ou encore les risques de 
retour de marchandises (Djlassi 2001b). En plus de ces attentes générales, le client qui reporte 
son déplacement sur le fournisseur, espère pouvoir compter sur une commande complète, sans 
erreur et sur la ponctualité de la prestation.  
 

Certaines attentes plus spécifiques au commerce électronique s’ajoutent à celles sus-
évoquées pour la VAD. D’autre part, une fois la prestation fournie, les souhaits des clients 
peuvent avoir été variablement satisfaits et d’autres facteurs être pris en compte. D’abord 
attendu (i.e. « ex-ante »), le service fait donc l’objet d’une perception (« ex-post ») dont 
l’évaluation (rendue possible par des enquêtes auprès des consommateurs) contribue à la 
satisfaction ou à la non-satisfaction de son commanditaire. C’est la raison pour laquelle nous 
distinguons la performance logistique attendue de la performance logistique perçue par le client 
internaute qui émane davantage d’un cadre expérientiel.  
 
 

Performance logistique attendue des e-consumers 
 

Les ventes par Internet intègrent d’autres prérogatives. A l’aune des attentes 
concernant la VAD, une fiabilité des délais de livraison est escomptée (Bitouzet 1999 ; 
Hultkranz et al. 2001 ; Marouseau 2001 ; Charton et al. 2001 ; Paché 2002). Il semble 
incontournable de devoir assurer une traçabilité des achats (Bär et Seiersen 1997 ; Lichtlé et al. 
2000 ; Colin 2001 ; Marouseau 2001). Cette formule de distribution rend par ailleurs le 
consommateur encore plus sensible au temps. Il souhaite une livraison plus rapide (Lorentz 
1998 ; Hultkranz 2001 ; Kamarainen et Saranen 2001 ; Filser et al. 2001 ; Charton et al. 2001 ; 
Paché 2001 et 2002), une variété des délais de mise à disposition (divers délais, diverses 
tranches horaires de livraison, prise de rendez-vous) (Colin 2001 ; Hultkranz et al. 2001 ; 
Marouseau 2001 ; Charton et al. 2001), et avoir le choix du lieu de livraison (Kamarainen et al. 
2001 ; Hultkranz et al. 2001 ; Lichtlé et al. 2001 ; Charton et al. 2001). Le client peut être 
sensible à l’obtention de produits rares (Lapassouse-Madrid et Monnoyer-Longé 2000) ou à un 
assortiment étendu (Colin 2001). Les e-consommateurs sont attentifs à la qualité de la 
prestation (qualité globale de la prestation, intégrité du produit) (Lorentz 1998 ; Charton et al. 
2001), et au tarif des frais de livraison (Lorentz 1998 ; Szymanski et Hise 2000 ; Raijas et al. 
2001 ; Charton et al. 2001 ; Paché 2002). Quelques uns souhaitent une couverture mondiale de 
la distribution du bien (Lorentz 1998) et être informés de la disponibilité des produits (Bär et 
Seiersen 1997). La possibilité de retour ou d’échange est une option souvent attendue 
(Charton et al. 2001). 
En revanche, il n’est pas encore fait mention d’un désir de commande consolidée ou 
d’information associée à sa prise en compte par le prestataire.  
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Ainsi est-il possible d’établir un parallèle entre les attentes logistiques des clients de la VAD 
« traditionnelle » et du commerce électronique. 
 

Performance logistique perçue des e-consumers 
 

D’autres critères que ceux évoqués précédemment participent à la performance 
logistique perçue. Ainsi sont à proscrire tout retard de livraison (Lehu 1999 ; Lichtlé et al. 
2000) et erreur de préparation de commande (Lichtlé et al. 2000 ; Tchokogué et al. 2001). 
Pour ce dernier facteur, il peut être opportun de différencier non-conformité de la commande 
(quantités, références) et erreur concernant les informations de livraison (lieu de livraison, 
dates, horaires …). Tous deux impliqueraient le recours au SAV voire à un retour de 
marchandises dont les résultats feraient également l’objet d’appréciation. Le client peut, aussi, 
se révéler sensible au temps de réponse en cas de réclamation. La notion d’image, 
omniprésente lors de la délivrance du produit, transparaît de l’emballage ou de la présentation 
du livreur. Enfin, la prestation dans sa globalité comparée à celle testée ou simplement 
supposée des concurrents suffit quelques fois à influencer sa perception.  
 
 Ainsi, en fonction des attentes formulées, les critères logistiques jouent sur le 
comportement de réachat et sur les niveaux de satisfaction, confiance et engagement du client. 
Il convient donc d’analyser, sous l’angle du marketing, le rôle de ces antécédents de la fidélité à 
l’égard du consommateur.  
 
 
1.3. La fidélité du client de la vente à distance 
 

Le nombre pléthorique d’articles de recherche consacrés au concept de fidélité souligne 
l’engouement qu’il suscite en même temps que sa complexité. Il paraissait opportun d’aborder 
ce paradigme de façon générale avant d’en envisager les contributions théoriques relatives au 
client de la VAD. 
 

Les antécédents de la fidélité 
 

La fidélité est prioritaire pour qui s’accorde à reconnaître qu’il est moins coûteux de 
conserver un client que d’en attirer de nouveaux. Mais son approche évolue au fil du temps 
ainsi la conception la plus ancienne considère une fidélité comportementale (répétition de 
l’achat) (Brown 1952 ; Lawrence 1969). Elle est mesurée de manière opérationnelle par les 
proportions d’achat (Cunningham 1966) et les séquences d’achat (Kahn et al. 1986). Ces 
méthodes paraissent ne prendre en compte que l’aspect statique (achat d’une marque) alors 
que le processus est dynamique (choix d’une marque) (Jacoby et Chesnut 1978). 
Plus récemment a été précisé la notion de fidélité attitudinale (l’attachement à la marque) (Day 
1969). Jacoby et Chesnut (1978) constatent la difficulté d’appréhender la fidélité et ses divers 
facteurs. Certains auteurs reconnaissent la nécessité de prendre en compte plusieurs éléments 
tels que la notion d’engagement (brand commitment) (Beatty, Khale et Homer 1988) et de 
sensibilité à la marque (Kapferer et Laurent 1983). 
 
 Les auteurs en sciences de gestion ont cherché à préciser le paradigme de fidélité en 
étudiant sa relation aux concepts de satisfaction, engagement et confiance. Citons à cet égard, 
la contribution de la « théorie engagement-confiance » de Morgan et Hunt (1994). 
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ØRelation entre fidélité et satisfaction :  
 

La difficulté d’appréhension de la fidélité, a fait longtemps considérer la satisfaction du 
client comme le vecteur unique devant conduire à sa fidélisation. L’étude des points de vente 
souligne la forte influence de la satisfaction du client dans sa fidélité à l’enseigne (Plichon 
1999). La satisfaction qui induira ensuite la fidélité est fonction du degré de corrélation entre 
les attentes du consommateur et sa perception de l’offre (Parasuraman et al. 1988). Il est vrai 
qu’un client n’obtenant pas le service promis voit, dans cet échec, un facteur de non-qualité qui 
a pour effet d’entraîner son insatisfaction (Parasuraman, Zeithaml et Berry 1985). La 
satisfaction est elle-même un concept complexe puisqu’il s’agit d’«un état affectif provenant 
d’un processus d’évaluation affectif et cognitif qui survient lors d’une transaction spécifique » 
(Plichon 1998). En outre, des clients tout à fait satisfaits peuvent cesser d’être fidèle à une 
entreprise parce que leurs besoins changent, une meilleure offre leur est faite ou simplement 
pour comparer ce qu’ils obtiennent en réalité. D’ailleurs, une approche récente considère que 
la fidélité serait davantage fonction de l’engagement et de la confiance que de la satisfaction 
éprouvée par le client (Moulins 1998). 
Aussi, la complexité du lien entre satisfaction et fidélité mise en valeur, la satisfaction devient 
un critère nécessaire non suffisant pour reconnaître la fidélité (Oliva, Oliver et MacMillan 
1992). 
 

ØRelation entre fidélité et engagement :  
 

L’engagement est une dimension psychologique fréquemment utilisée en marketing 
mais dont les acceptions varient. Pour Anderson et Weitz (1992), cette variable ne reflète 
qu’une volonté d’entretenir une relation à court terme entre le client et le fournisseur. 
Cependant, la majorité des chercheurs s’accordent, au contraire à reconnaître un désir bilatéral 
d’assurer une relation plus pérenne (Dwyer, Schurr et Oh 1987 ; Wilson et al. 1995, Moorman, 
Zaltman et Deshpandé1992 ;  Morgan et Hunt 1994). 

 
En dehors de ces aspects temporels, l’engagement peut comporter selon Storbacka et al. 
(1994), deux dimensions distinctes : « intention d’achat » et « attitudes ».  
(Nous souhaitons formuler ici une remarque. Pour certains, et en fonction des situations 
d’achat, il peut y avoir confusion entre fidélité et engagement. Ainsi, en cas de négociation 
entre acheteurs et vendeurs, la confiance permet d’obtenir une fidélité i.e. un engagement plus 
important (Schurr et Ozanne 1985) et Assael (1987) considère la fidélité à la marque comme 
« un engagement envers une marque précise ». Nous écarterons ces conceptions de 
l’engagement qui ne s’appliquent pas au contexte de notre recherche). 

 
En accord avec Bozzo (1999), il est possible de retenir une définition générale de 

l’engagement désignant « la volonté du client de développer et maintenir sa relation avec un 
fournisseur particulier ». 

 
L’engagement se distingue donc de la satisfaction et apparaît être un vecteur de fidélité 

du client. La seule détermination de son existence entre les deux parties ne suffit cependant pas 
à souligner une relation de fidélité (Anderson, Ross et Weitz 1996). Comme pour la 
satisfaction, il devient nécessaire mais non suffisant de prouver l’engagement pour conclure à la 
fidélité du client.  
 

ØRelation entre fidélité et confiance :  
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Une autre variable influence la fidélité du consommateur. Ainsi, la confiance, autre 

facteur psychologique, et définit comme une « attente cognitive ou un sentiment affectif » 
(Smith 1997) semble jouer sur le comportement du client. Pour Morgan et Hunt (1994), « la 
confiance existe quand l’une des parties croit en la fiabilité et l’intégrité du partenaire de 
l’échange ». 
Par ailleurs, la conception « relationnelle » reconnaît la continuité dans l’échange entre 
l’entreprise et le consommateur. Ainsi, pour Moulins (1998), « la fidélité se développe dans le 
temps par renforcement de l’engagement mutuel ». Or, cet engagement n’est possible qu’à la 
condition que le client accorde sa confiance à la firme. En 1998, M. Filser précise d’ailleurs 
cette relation entre confiance et comportement du consommateur. « Si la confiance intervient 
ainsi directement dans la formation de la composante affective de l’attitude … elle contribue 
aussi, et cette fois de manière directe, au passage de l’attitude au comportement ».  
La confiance se révèle donc être une variable clé pour le marketing relationnel dans le 
processus de fidélisation mais au même titre que la satisfaction, une condition non suffisante.  
 
 
 Nous considérons que ces trois antécédents de la fidélité (satisfaction, engagement, 
confiance) doivent être conservés comme cadre générique à notre étude. Par ailleurs, un 
premier examen de la littérature consacrée à la VAD, laisse apparaître, dans le contexte du 
commerce électronique, des variables spécifiques liées à la logistique.  
 
 

La fidélité du client de la VAD 
 
 Dès 1980, Guignard développe un indice de fidélité du client de la VPC (le « vecteur 
VPC ») mesurant le degré d’ « activité » des acheteurs (nombre d’achats sur une période de 
deux ans) auprès des dix leaders de la VPC du moment. Or, les gros acheteurs, considérés par 
l’auteur comme fidèles, font preuve d’un niveau de satisfaction élevé en ce qui concerne la 
prestation qui leur est offerte par correspondance. De plus, le retour et/ou l’échange 
constituent une possibilité atténuant, si besoin est, la déception occasionnée par le produit.  
De même, selon Joubert (1990), la fidélité du client de la VPC est fonction de sa satisfaction. 
C’est pourquoi il peut être amené, le cas échéant, à s’orienter vers d’autres canaux de 
distribution. Pour cet auteur, la satisfaction de la clientèle à l’égard de la prestation logistique, 
considérée comme une « phase ultime » du processus commercial est un objectif 
incontournable. Elle contribue en effet (« avec la satisfaction du produit ») à procurer au 
consommateur « l’image de marque » la plus forte. La réussite du « 48 h chrono » de la 
Redoute démontre l’efficacité du couplage de la technologie et du marketing direct. Cet 
exemple illustre ainsi l’accroissement de la satisfaction du client grâce à l’amélioration de l’un 
des aspects logistiques de la prestation. 
 

Les évolutions technologiques impliquent d’intégrer la VPC au domaine plus élargi de 
la vente à distance (Guignard 1985) et dans lequel s’inscrit aujourd’hui le commerce 
électronique.  

 
 
La logistique, vecteur de la fidélité du e-consommateur  
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 Dans le cadre de notre recherche et en accord avec le développement précédent sur la 
fidélité, nous avons pensé pouvoir reprendre la définition appliquée au B2C par Srinivasan et 
al. (2002). L’ «e-loyalty » est considérée comme « une attitude favorable du consommateur 
envers l’e-retailer résultant d’un comportement d’achats répétés ». 
Le commerce électronique semble faciliter la fidélisation des consommateurs (Peppers et al. 
1999). Il offre donc un terrain de recherche pouvant contribuer à une meilleure connaissance 
« des processus de fidélisation d’une part et de la réponse du client par sa fidélité d’autre part » 
(Filser 2001). L’optimisation de la chaîne logistique en B2B contribue à la fidélisation du client 
(Lehu 1999). Ce constat peut d’ailleurs être transposé au B2C (Logistiques Magazine 2000). 
 
 
 Les premières études en matière de logistique appliquées au commerce électronique 
soulignent le rôle actif joué par le client. Pour le fidéliser, l’entreprise est amenée à tisser des 
relations étroites avec lui. La traçabilité devient un outil logistique utilisé à ces fins. On sait déjà 
qu’un internaute déçu ne fréquentera plus le site ; il convient de lui assurer un niveau de 
satisfaction par exemple par la qualité de la prestation ou encore le respect des délais (Straube 
1998). 
Certains critères logistiques tels que le « just in time » ou un système de quick-response sont 
d’ors et déjà utilisés comme des outils de satisfaction, comme peuvent l’être également le 
tracking ou le traçing (Fernandes et White 2000).  
 

L’école finnoise oriente ses travaux dans ce sens. Ainsi, Smaros et Holmstrom (2000), 
recherchent des innovations concernant la prestation de service offerte au client (analyse 
portant sur l’inventaire assisté des produits alimentaires au domicile des clients) afin de 
satisfaire les besoins des consommateurs. L’épicerie en ligne accroît ainsi la fidélité de 
l’internaute en stabilisant la demande et en contribuant à une automatisation du renouvellement 
de la commande. Dans leur étude concernant les facteurs clés de succès de la livraison à 
domicile du même type de produits (construction d’un modèle avec livraison manuelle ou non 
manuelle « reception box »), Punakivi et Saranen (2001), poursuivent un objectif de 
satisfaction et de conservation du client internaute afin de le rendre fidèle au site. Ce système 
de livraison influe positivement sur la satisfaction des clients qui renouvellent régulièrement 
leurs achats (Kamarainen et al., 2001). 
 
 Pour Monnoyer-Longé (2000), un échange à distance ne peut s’envisager qu’à la 
condition que le client puisse ressentir à la fois satisfaction et confiance par rapport à la 
prestation qui lui est proposée et énoncée initialement. De même, selon Reichheld et Schefter 
(2000), la fidélité du consommateur sur Internet nécessite plus impérativement encore que tout 
autre mode de distribution l’obtention de sa confiance. De fait, parmi les causes des 
nombreuses faillites des sites Internet survenues au cours de l’année 2000, on peut citer la 
perte de confiance des internautes suite à un manque de visibilité concernant l’état de la 
commande, son égarement, sa non-consolidation ou encore l’endommagement du colis 
(Stratégie logistique, 2000). De plus, les deux tiers des tentatives d’achat sont abandonnées 
justement par manque de confiance dans la livraison (Stratégie logistique, 2000).  
Cependant, la virtualité de ce type de distribution (disparition du personnel en contact) ne nuit 
pas à la vente à distance. «La qualité des échanges d’informations peut même dans certaines 
circonstances être supérieure et renforcer la confiance » (Monnoyer-Longé 2000). 
En 2001, à l’occasion d’un article commun, Lapassouse-Madrid et Monnoyer-Longé rappellent 
l’importance de cette notion en s’appuyant sur l’exemple fourni par le site château-online.com. 
Elles mettent en exergue les efforts réalisés dans ce sens. La société fournit sur la toile diverses 
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informations susceptibles de conforter la confiance du client comme le recours, pour la 
livraison, à un prestataire à forte notoriété ou encore le remboursement d’une commande non 
satisfaisante. 
 
Ainsi le cadre générique précédemment retenu et constitué des antécédents de la fidélité du 
client peut être précisé par rapport au B2C. Il s’agit de la confiance dans le prestataire et à 
l’égard de la prestation, de la satisfaction vis à vis de la prestation et de l’engagement mutuel 
client-fournisseur1. Par ailleurs, certains critères logistiques sont communs à la VAD et au 
commerce électronique. Cependant, la particularité de ce mode de distribution oblige à 
considérer des facteurs spécifiques et à compléter cette présentation non exhaustive. La fidélité 
est perceptible notamment par la fréquence des achats, les quantités commandées ou encore le 
budget consacré à la commande. Bien qu’ayant trait à la VPC et datant de 1980, l’étude de 
Guignard (Cf. Infra) aboutissant à la construction d’un indice de fidélité du client intègre ses 
dimensions (nombre d’achats sur une période de deux ans à l’égard des dix premières sociétés 
de VPC et dépenses moyennes des clients). 
 
2. Un modèle explicatif de la fidélité du client internaute 
 

Ce nouveau mode de vente à distance que représente le commerce électronique suscite 
de nombreuses interrogations tant d’ordre pratique que dans le domaine des sciences de 
gestion. Plusieurs recherches s’intéressent aux vecteurs de la fidélité de l’internaute. Pour 
Bergeron (2001), la fidélité des clients du B2C est fonction de la « fiabilité et de l’expertise de 
l’entreprise, de sa sélection de produits et services ainsi que de sa capacité à faire gagner du 
temps à ses clients ». Srinivasan et al. (2002) identifient sept facteurs pouvant influencer la 
fidélité de l’internaute au nombre desquels figurent la personnalisation des biens et de 
l’environnement transactionnel, l’interactivité du site ou encore l’aptitude à fournir de 
l’information adéquate.  

 
Les dysfonctionnements récents de la vente par Internet ont orienté notre réflexion vers 

l’un des vecteurs possibles de la fidélité du consommateur : la logistique. Notre recherche 
s’applique donc à souligner, eu égard au commerce électronique, l’existence d’interfaces entre 
la logistique et le marketing. Les travaux académiques présentant les antécédents de la fidélité 
du consommateur (satisfaction, engagement, confiance), nous permettent de présenter un cadre 
conceptuel auquel sont intégrés les critères logistiques (empiriques) répartis entre performance 
attendue et performance perçue par le client-internaute.  
 
 
 
2.1. Modèle conceptuel et hypothèses : 
 
 

                                                        
1 Bien que non développées dans cet article, nous souhaitons évoquer les relations existant entre les 

antécédents de la fidélité du consommateur. Les travaux de Morgan et Hunt (1994) puis de Garbarino et 
Johnson (1999) soulignent l’influence positive de la confiance vis à vis de l’engagement. Dans leur modèle de 
qualité-satisfaction, Siriex et Dubois (1999) concluent à une liaison positive de la confiance à l’égard de la 
satisfaction. De plus, la satisfaction apparaît avoir un impact positif sur la confiance et l’engagement 
(Garbarino et Johnson 1999). L’étude conduite en 2002 par Bauer et al. et appliquée au commerce électronique 
confirme ces résultats. 
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 Conformément à notre précédente revue de littérature et après un rappel des variables 
étudiées, nous proposons les hypothèses principales de notre modèle.  
 La performance logistique attendue  

 
Avant la réalisation de la commande ou au cours de celle-ci, le client élabore un idéal de 

la prestation. Il espère une fiabilité des délais, des délais de livraison courts, l’absence de 
rupture de stock, avoir des informations relatives à l’état de sa commande, obtenir une 
commande en un seul colis, avec une qualité assurée en matière de transport. Il souhaite, en 
outre, pouvoir choisir les modalités de la livraison (parmi des formules de livraison), et profiter 
d’un nombre étendu de références. Enfin, il est sensible au coût de la prestation logistique.  
 
 
 La performance logistique perçue 

 
Le consommateur formule, après achat, une évaluation de cette prestation logistique 

s’exerçant sur d’autres critères que les attentes formulées avant achat. Nous pensons que ces 
dimensions expérientielles de la logistique peuvent influencer le client. Ce dernier peut être 
confronté à un retard de livraison, des erreurs de contenu de la commande ou des modalités de 
livraison. Il remarque certains signes extérieurs ayant trait à la prestation, désire après livraison 
pouvoir retourner une partie de sa commande ou obtenir des informations complémentaires. 
Enfin, l’ensemble de la prestation pourra être comparé aux prestations de sociétés concurrentes 
(par le biais d’informations obtenues ou d’expériences antérieures). Or nous pensons que cette 
performance logistique perçue est susceptible d’influer sur la fidélité du « e-consumer ». 
 

Nous souhaiterions pouvoir mesurer l’impact de ces critères de performance logistique 
attendue (PLA) sur la performance logistique perçue (PLP) ainsi que sur la fidélité du client 
internaute. 
 
 
Fidélité et performance logistique  

 
 La fidélité d’un client est à la fois fonction des performances logistiques attendues et 
perçues à l’issue d’une commande. Elle est mesurable par la satisfaction éprouvée, 
l’engagement et la confiance dégagée face à la prestation mais également par des critères plus 
quantitatifs tels que la fréquence des achats, les quantités commandées ou encore le budget 
consacré lors de chaque commande. 
 
 
 
    Hypothèse1 :  Il existe une performance logistique attendue par le client internaute 
     influençant sa performance logistique perçue ainsi que sa fidélité 

 
    Hypothèse 2  La performance logistique perçue par le consommateur 
                                   influence sa fidélité 
 
Fig. 1 : Hypothèses du modèle 
 
 A partir de ces deux hypothèses principales, nous pouvons formuler des hypothèses 
exclusivement logistiques et correspondant au cadre exploratoire de notre étude (Cf. tableau 
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1). L’étude des facteurs de fidélité du consommateur implique la prise en compte d’hypothèses 
issues de l’analyse de la littérature marketing. (Cf. tableau 2). 

Tableau 1 : Hypothèses logistiques 
 h1a La PLA par le consommateur influence positivement la performance 

logistique qu’il perçoit. 
 h1b La PLA par le consommateur influence positivement sa fidélité. 
 h2a La PLP par le consommateur influence positivement sa fidélité. 
 h2b La PLP par le consommateur influence positivement sa satisfaction. 
 h2c La PLP par le consommateur influence positivement son engagement. 
 h2d La PLP par le consommateur influence positivement sa confiance. 

 
Les antécédents théoriques de la fidélité (satisfaction, engagement, confiance) 

constituent les variables médiatrices de notre modèle. 
 

I. Tableau 2 : Hypothèses "académiques" 
 hs La satisfaction influence positivement la fidélité. 
 he L’engagement influence positivement la fidélité. 
 hc La confiance influence positivement la fidélité. 

 
II. Nous pouvons alors proposer une schématisation de notre modèle conceptuel 

Fig. 2 : Cadre conceptuel général.2 
 
 
        h1b 
 
 
 
 
     h2b           hs 
 
      h1a            he 
     h2c 
 
               hc 
 
     h2d 
 
 
        h2a 
 
 
 
2.2. Méthode :  
 
 

                                                        
2 Nous pensons, conformément aux recherches de Morgan et Hunt (1994), Garbarino et Johnson 

(1999), Sirieix et Dubois (1999) et Bauer et al. (2002) (Cf. note 1), faire apparaître dans notre modèle des 
relations entre les antécédents de la fidélité. 

Performance logistique 
attendue 

Performance logistique 
perçue 

Satisfaction 

Engagement 

Confiance 

Fidélité 
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 Nous souhaitons présenter la méthodologie qui sera mise en œuvre pour notre 
recherche, nous évoquerons ensuite le terrain de travail retenu. 
 
 
 Au niveau strictement méthodologique, ce travail doctoral se déroulera en deux étapes 
(phase qualitative et phase quantitative).  
 
Afin d’obtenir une liste de critères la plus exhaustive possible, la phase qualitative devra se 
dérouler en deux temps.  
 

- Des entretiens semi-directifs seront conduits auprès d’experts (responsables 
logistique de sites) et de clients ayant renouvelés leur expérience d’achats par 
Internet. Ceci nous permettra comme le précisent Bauer et al. (2002) de « vérifier 
que les items choisis soient représentatifs » et/ou « d’identifier de nouveaux items » 
afin, dans notre cas, d’étudier l’impact de la performance logistique attendue et de 
la performance logistique perçue sur la fidélité.  
En ce qui concerne les variables médiatrices -satisfaction, engagement et confiance- 
les échelles déterminées au cours des précédents travaux académiques seront 
réutilisées avec la possibilité de rajouter d’autres items en fonctions des entretiens 
pratiqués. 
Le questionnaire sera établi à partir de l’ensemble des items retenus. 
 

-    Cette phase serait complétée par le pré-test du questionnaire. 
 
A l’issue de cette première partie qualitative, une version finale du modèle causal sera 
construite et testée.  

 
Au cours d’une seconde phase quantitative, le questionnaire définitif sera administré 

auprès d’un échantillon d’acheteurs.  
La première partie du traitement quantitatif conduit généralement à une purification d’échelle et 
donc à une diminution du nombre d’items. Les items restants seront intégrés dons notre modèle 
d’équations structurelles afin de tester nos hypothèses (Thiétart et al. 1999). L’analyse des 
données nous fournira des mesures de la contribution des critères logistiques à la fidélité du 
client-internaute. 
 
 

En ce qui concerne l’étude empirique, le choix se porte sur la commercialisation 
électronique des vins au détail.  
Il est motivé par le dynamisme du secteur alimentaire et l’hétérogénéité de l’offre qui en font 
déjà un terrain de recherche sélectionné (Cf. les articles de Lapassouse-Madrid et Monnoyer-
Longé 1999, 2001).  
Lapassouse-Madrid et Monnoyer-Longé (1999) soulignent également le questionnement 
suscité par l’arrivée d’intervenants spécialisés dans les TIC ou la logistique, quant aux 
« facteurs clés de succès requis dans le domaine du commerce électronique du vin ». 
 
 
Conclusion 
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 Cette présentation de la première partie de notre recherche doctorale a pour objectif de 
préciser, par une analyse de la littérature, les critères logistiques attendus et perçus par le 
consommateur de la vente électronique. Ce nouveau mode de distribution fait émerger 
plusieurs interrogations quant au conditions requises pour assurer la fidélité du consommateur. 
 Ce travail se révèle être dans la perspective des études de Lichtlé et al. (2000, 2001) 
puisque nous souhaitons pouvoir mesurer la contribution des critères logistiques à la fidélité du 
consommateur.  
Il s’inscrit également dans la continuité des recherches suscitées par la récence du commerce 
électronique et les enjeux stratégiques qui en découlent. Sa transversalité lui permet de 
s’orienter tant vers la logistique que vers le marketing. 
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Discours sur la consommation, construction du statut et influence sociale 

dans le contexte des groupes de discussion sur Internet 
 
 

 
 
Résumé :  Les groupes de discussion sur Internet représentent de nombreux enjeux pour le chercheur 

comme pour le praticien, particulièrement par l’influence sociale pouvant y advenir. Si celle-
ci a été essentiellement appréhendée en terme d’influence informationnelle, les diverses 
fonctions de ces groupes appellent à envisager d’autres formes d’influence possibles. Dans ce 
but, la connaissance du lien entre statuts en construction, discours tenus sur la consommation 
et types d’influence dans ce cadre pourra alors être affinée via une approche inductive et 
dynamique des fondements du statut et de leur impact. 

 
 
Abstract : Social influence in Internet newsgroups can create new opportunities for the enterprise and 

must be considered by researchers. The diversity of behaviors and motivations observed in 
these groups leads to take into account other influence types than the mere informational one. 
Analysing the link between the construction of status sources, discourses and influence types 
can be done this way with an inductive and dynamic approach of status sources. 
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Discours sur la consommation, construction du statut et influence sociale 
dans le contexte des groupes de discussion sur Internet 
 
 

Introduction 
 
La question des groupes de discussion sur Internet a été longtemps négligée par la 

recherche en comportement du consommateur. Au centre des usages constatés sur ce média, 
elle est pourtant essentielle pour tout praticien désirant à la fois profiter des possibilités du 
bouche-à-oreille en ligne comme des apports des communautés pour des sites souvent en mal 
de différenciation, de confiance perçue et de rentabilité. L’importance accrue du marketing 
viral face au commerce en ligne comme levier d’action en est une des manifestations les plus 
marquées.  

Les voies de recherche sur les communications au sein de ces groupes sont nombreuses 
mais la question de l’influence sociale pouvant y advenir est centrale (Granitz et Ward, 1996). 
La consommation, sous la forme des passions et centres d’intérêt des membres, est souvent le 
support des discussions dans ces groupes. Ils peuvent donc être des terrains intéressants pour 
comprendre comment sont validés de manière interpersonnelle les usages et expériences liés 
aux produits, ou plus généralement comment y circule l’information. L’existence d’archives 
regroupant les discussions tenues pendant plusieurs mois fournit de surcroît une base de 
données appréciable pour lier interactions sociales et discours sur la consommation. 

 
Si le statut et le fonctionnement des groupes de discussion semblent avoir été clarifiés 

par l’existence d’un premier corpus de recherche pluridisciplinaire, peu d’études ont été 
consacrées à la question de l’influence sociale pouvant y advenir. En revanche, celle-ci a été 
plus largement traitée par la littérature dans le cadre du face-à-face et des groupes. La nécessité 
de prendre en compte les interactions comme unité d’analyse du fonctionnement du groupe 
pour modéliser l’émergence des préférences des membres a ainsi été démontrée, de même que 
le lien entre structure sociale du groupe, structure des communications y circulant et structures 
cognitives des individus (Ward et Reingen, 1990). Cependant les particularités des interactions 
sur Internet nécessite vraisemblablement un certain nombre d’adaptations de ces modèles. Le 
caractère exclusivement textuel et les fonctions de ces groupes appellent notamment à 
comprendre en amont les motivations des participants et les normes et langages qu’ils 
développent.  

Parallèlement les pratiques de consommation ont fait l’objet d’études dans d’autres 
contextes destinées à comprendre le sens de ces actes pour les individus dans une optique 
structuraliste ou herméneutique (notamment Holt, 1995). Le rôle de la consommation et des 
discours dans la création du groupe et de l’identité y est prédominant. Les nombreuses 
similitudes entre communautés de marque et groupes de discussion supposent donc d’intégrer 
les apports de ces approches pour affiner la compréhension du lien entre construction du 
statut, discours sur la consommation et influence sociale. 

 
Le travail présenté ici s’inscrit dans le cadre d’une recherche doctorale en cours et a 

pour vocation de fixer des pistes de recherche sur le lien entre statut, discours et influence sur 
la consommation préalable à une approche plus systématique de l’influence sociale dans le 
contexte des groupes de discussion sur Internet. Il convient donc dans un premier temps de 
revenir sur la question des enjeux et du statut des groupes de discussion, question nécessaire 
pour envisager l’adaptation des travaux sur l’influence sociale au sein des groupes de référence 
au contexte des interactions sur Internet. Il sera alors possible, après avoir rappelé l’importance 
du lien entre statut, discours et influence dans la compréhension de la formation 
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interpersonnelle des préférences, de proposer un cadre d’analyse de l’influence sociale au sein 
des groupes de discussion sur Internet. 

 
1. Les groupes de discussion : fonctionnement et enjeux 

 
Les groupes de discussion (ou newsgroups) sont une des fonctions les plus 

intéressantes et les plus développées sur Internet. Leur fréquent centrage sur des passions liées 
à des objets de consommation en font un terrain aux apports pratiques et théoriques importants 
pour l’étude du comportement du consommateur. Support des communautés virtuelles, ils 
peuvent en effet faciliter la mise en place d’actions de veille ou de fidélisation visant les 
internautes. C’est cependant via la circulation de l’information qu’ils supposent qu’ils peuvent 
avoir un impact majeur sur les marchés. Après avoir rappelé leurs caractéristiques socio-
techniques et leur fonctionnement, nous reviendrons donc sur les enjeux qu’ils posent en 
marketing et plus particulièrement sur la question de l’influence sociale pouvant y advenir. 

 
1.1. Description du cadre d’interaction fourni par les groupes de discussion 
 

Il existe de nombreux moyens d’expression et de création de lien social pour les 
internautes. De fait, des communautés peuvent émerger sur des environnements aussi variés 
que des sites Web, des MUD’s, des listes de discussion via e-mail ou des “ chat rooms ”3. 
Cependant Usenet, serveur regroupant l’essentiel des groupes de discussion proposés sur 
Internet, occupe une place particulière sur le réseau par l’importance de son activité et son 
fonctionnement particulier.  

Depuis sa création en 1979, il s’y est en effet mis en place plus de 15 000 groupes, dont 
l’activité quotidienne moyenne est actuellement estimée à plus de 20 000 utilisateurs et 300 
000 messages postés (Smith, 1999). L’ouverture de nouveaux groupes toutes les semaines 
permet à ce média de continuer de croître et si on admet que le nombre de lecteurs passifs (ou 
lurkers) est encore plus important, le total des utilisateurs des groupes de discussion de Usenet 
devient plus que conséquent. 
 Chacun de ces groupes aborde un sujet ou un intérêt particulier qui va constituer le lien 
entre les participants. 172 groupes en français sont actuellement recensés, dont une grande 
majorité est centrée sur un produit ou une catégorie de produit, comme par exemple les 
différents styles musicaux, les logiciels, la pêche ou la cuisine. Ces groupes sont nommés selon 
leurs sujets et regroupés dans des catégories comme dédiées aux produits et publicités (biz.), à 
l’informatique (comp.), aux loisirs (rec.), aux sciences (sci.) ou aux problèmes sociaux (soc.). 
Cette liste est loin d’être exhaustive et évolue au gré des nouvelles ouvertures de groupes. 
 

A la différence par exemple d’autres moyens disponibles sur Internet comme le 
“ chat ”, les groupes de discussion fonctionnent en tant que média asynchrone. Ils sont 
structurés autour des messages postés en suites appelées “ threads ”, qui regroupent dans le 
temps les réponses à une question, une requête ou un commentaire plus général posté 
initialement. L’ensemble des communications émises est ensuite lisible par tous et 
généralement archivé pendant plusieurs mois.  

La forme de ces messages permet différents niveaux d’expression, de la simple réponse 
factuelle à l’expression d’émotions. Le signal émis lors de ces conversations peut sembler très 
pauvre à première vue. Les messages sont en effet souvent condensés, notamment pour des 
questions de bande passante disponible, et leur contenu ne peut être que textuel, ce qui élimine 

                                                        
3 Cf. lexique en annexe 1. 
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par exemple les signes corporels habituellement utilisés pour appuyer l’expression. De ces 
limitations, et de l’absence de moyens coercitifs, peuvent découler des formes d’expression 
brutales, comme le flaming, agression verbale caractéristique de ces environnements. Pourtant 
les artefacts développés par les utilisateurs, de l’emoticon (petits visages symbolisés par des 
caractères et exprimant des sentiments) aux parties du message permettent de dépasser au 
moins en partie les contraintes techniques initiales et d’enrichir les modes d’expression.  

Si le titre4 (ou “ header information ”) qui comprend le nom de l’émetteur du message, 
ainsi que la date du message, son sujet, la machine d’émission et si le message a été posté dans 
d’autres groupes (ou “ cross-posted ”) a une fonction classique d’identification, l’arbre de 
“ threads ” avec ses nombreuses citations assure la mise en relation du message avec la 
discussion en cours. Enfin, la signature est essentielle pour se présenter car elle permet de 
connoter le message selon les caractéristiques voulues par les interlocuteurs. Cette 
personnalisation se fait notamment via des citations, dessins ou renvois à des sites personnels 
permettant de se valoriser. 

 
L’existence d’un aussi grand nombre de groupes, leur persistance et leur variété 

étonnent finalement d’autant plus qu’ils ne sont pas portés par une autorité centrale gérant leur 
répartition et leur fonctionnement. De nombreuses recherches se sont donc intéressées aux 
fondements de leur continuité et à leurs fonctions. Ce n’est qu’à partir de ces connaissances 
qu’il devient possible d’envisager leur statut de communauté, de groupe ou de réseau. 

 
1.2. Statut des groupes de discussion : groupes, communautés et réseaux 
 

Rassemblant des individus anonymes, peu visibles et donc peu contraints à se côtoyer 
durablement, les environnements hypermédia ont longtemps été considérés comme fluides, ce 
qui empêchait leur reconnaissance en tant que groupe à part entière (Baym, 1993). Pourtant 
leurs caractéristiques rendent également la coopération à long terme plus facile, en assurant une 
plus grande visibilité des actions quelque soit la taille du groupe et en regroupant des individus 
par centres d’intérêt donc plus impliqués dans la survie du groupe (Kollock et Smith, 1996). Il 
en découle des comportements institutionnalisés facilitant la continuité comme éviter de poster 
des messages hors-sujet ou participer activement au lieu de simplement observer. 

D’autres fondements de cette coopération ont été proposés autour notamment des 
notions de don et contre-don : par la participation à un groupe, on acquiert du prestige 
symbolique qui pousse à s’investir durablement (Mauss, 1923 ; Rheingold, 1993). Comme le 
contre-don est différé et l’information peu probablement échangée entre les mêmes personnes 
sur différentes requêtes (Revillard, 2000), il semble difficile de réduire les interactions au sein 
de ces groupes à des échanges d’information entre agents économiques anonymes. Des 
identités se créent autour des informations personnelles diffusées (comme par exemple une 
adresse e-mail institutionnelle ou d’entreprise…) ou par la réputation construite dans le groupe 
(Moore, Mazvancheryl et Rego, 1996). Il est finalement plus question de pseudonymes que 
d’anonymat, ceux-ci permettant la construction d’une confiance réciproque nécessaire à la 
continuation des relations (Goffman, 1973). 

Interactions mutuelles et sentiments d’appartenance semblent donc être justifiés par 
l’inscription dans le temps des groupes et par l’investissement personnel induit. Mais les 
groupes nécessitent également pour exister une délimitation par des frontières stables, 
particulièrement dans un contexte d’ouverture à toutes les personnes intéressées. Le système 
de normes et de sanctions, fourni en général sous la forme de Foire aux Questions et au travers 

                                                        
4 Cf. exemple de thread en annexe 2. 
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des actions des participants, et l’officialisation du sujet permettent alors la création de règles 
communes et leur assimilation qui renforce l’appartenance tout en différenciant les groupes 
dans leurs usages. 

 
Ces remarques faites, le statut des groupes de discussion peut être revu. Les 

communautés virtuelles requièrent une interaction mutuelle suffisante et une appartenance au 
groupe à la fois ressentie et reconnue par autrui, autant de critères observables dans les 
groupes affiliés à Usenet. Ainsi pour Rheingold (1993), ces “ agrégats sociaux qui émergent 
sur le réseau Internet quand un nombre suffisamment important de personnes poursuivent des 
discussions pendant un temps suffisant, avec assez de sentiment humain, pour former des 
réseaux de relations personnelles dans l’espace virtuel ” sont bien des communautés virtuelles 
construites sans support matériel autre que du texte. Ce phénomène peut être considéré 
comme une réponse au déclin des formes traditionnelles de sociabilité (Maffesoli, 1988), bien 
que le caractère éphémère de ces groupes ne soit pas évident et que leur utilisation s’inscrit 
dans un cadre plus large de pratiques sociales (Marcotte, 2001). 

De fait, les communautés ne sont plus étudiées uniquement sur le principe de la proximité 
spatiale depuis que les réseaux créés notamment par le téléphone ont prouvé leur capacité à 
maintenir des relations entre personnes ne se côtoyant pas. Elles étaient finalement souvent 
rattachées à un idéal communautaire peu compatible avec leurs formes actuelles, que la notion 
de réseau social semble plus apte à décrire par le type de liens qu’elle propose (Wellman et 
Gulia, 1999). Si certains groupes de discussion peuvent être des communautés, tous sont 
finalement des réseaux reposant sur Usenet. 
 
1.3. L’influence sociale au centre des enjeux créés par les groupes de discussion  
 

L’émergence des communautés virtuelles centrées sur la consommation est un 
phénomène qui ne pouvait laisser les entreprises indifférentes. Ces groupes où se retrouvent 
des consommateurs qui partagent en temps réel l’information et le même enthousiasme pour un 
type de consommation particulier sont en effet des vecteurs potentiels d’actions spécifiques en 
ligne dont les retombées potentielles sont amenées à s’accroître et dépassent le cadre 
d’Internet. 

 
Plusieurs facteurs participent à cette montée en puissance. En premier lieu, si le 

commerce en ligne tarde à connaître le développement qui lui été promis, les fonctions sociales 
et de recherche d’information sont au centre des usages des internautes. Dans une étude 
réalisée en 2001, le SESSI rapporte que près de 40% des utilisateurs du Web classent la 
discussion comme un de leurs usages préférés et près de 80% surfent pour rechercher de 
l’information alors qu’ils sont une très faible minorité à réaliser des achats en ligne (environ 
10% des sondés). La tendance à la hausse des connexions en France, qui commence à 
s’affaiblir, pourrait continuer à affirmer cette situation. 

Ces communautés ont en effet de nombreux usages pour les consommateurs, en ce 
qu’elles fournissent des espaces de discussion permettant d’assouvir leur besoin de lien et leur 
identification via une catégorie de produit donnée, et qu’elles bénéficient des facilités de 
participation associées aux interactions sur Internet. 

 
Elles ont également de nombreux intérêts pour les entreprises, que rappelle Brodin 

(2000) autour de leurs fonctions potentielles que sont l’observation des pratiques et des 
discours, la création d’un marketing relationnel spécifique et la possibilité et de la création de 
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pages destinées à valoriser un site. Elles peuvent ainsi être utilisées pour renforcer l’image de 
marque et encourager la loyauté, ce qui dans un contexte où le trafic et la fidélisation des 
abonnés est pour de nombreux sites le centre de leur modèle économique, représente un levier 
d’action non négligeable. 

Elles ne sont cependant pas toutes créées par les entreprises, comme par exemple les 
groupes affiliés à Usenet. Ceci n’amoindrit pas pour autant leur intérêt. Observatoire des 
pratiques et du sens donné à la consommation, elles permettent par exemple de comprendre les 
bases sociales de la fidélité et de l’attachement, mais également de repérer les lieux de 
contestation prônant le boycott et l’activisme (Kozinets et Handelman, 1998). Les rumeurs 
négatives comme l’influence sociale et son impact sur la formation des préférences sont ainsi 
au centre des préoccupations dans ces environnements, le marketing viral en étant l’outil 
actuellement mis en avant. 
 

Il convient donc de s’interroger sur les possibilités d’influence sociale induites par les 
groupes de discussion. L’implication de leurs membres et la grande probabilité d’y trouver des 
relais d’information diffusant vers d’autres groupes (les messages cross-postés sont fréquents) 
mais également hors du contexte d’Internet renforce en effet la nécessité de comprendre les 
motivations et processus de diffusion  de ce bouche-à-oreille particulier. 

Leurs similitudes de fonctionnement avec les groupes hors-ligne en termes d’inscription 
dans le temps des interactions, d’existence d’identités, de normes et de rôles différenciés pris 
par les intervenants renforce alors l’intérêt de les comparer aux groupes de référence. Ceux-ci 
sont en effet une des bases des théories de l’influence sociale dont l’adaptation au contexte des 
interactions sur Internet est envisageable. 
 
2. L’importance du lien entre statut, discours et influence sociale 
 

De fait, les groupes de discussion ne sont pas éloignés des groupes de référence. Les 
deux supposent une grande stabilité des interactions et une appartenance ressentie et reconnue. 
A ces principes se rajoute également la nécessité de l’existence de conseils prodigués ou 
recherchés sur la consommation (observée dans les groupes de discussion par exemple par 
Granitz et Ward, 1996). Considérer les groupes de discussion comme des groupes de référence 
peut donc être une approche utile en ce qu’elle fixe un cadre théorique sur l’influence sociale 
très développé en comportement du consommateur. 

Si cette notion y a été longtemps étudiée autour de la différence entre influence 
normative et influence informationnelle, l’impact des situations de communication appelle 
cependant à privilégier une approche systémique de la formation des opinions et des attitudes 
dans les groupes. Dès lors, le lien entre discours tenus, statut des interlocuteurs et 
représentations collectives émergeantes (ou structures cognitives des individus résultant des 
interactions) devient central dans la compréhension de l’influence au sein des groupes. Etant 
donné la part importante accordée à la consommation dans de nombreux groupes de 
discussion, ce lien doit ensuite être reconsidéré à la lumière de l’inscription sociale de la 
consommation et des fonctions des discours qui la concernent. 
  

 

2.1. Les groupes de référence comme terrain privilégié de l’influence sociale 
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 Comme le rappelle Filser (1994), l’environnement du consommateur est composé de 
nombreuses structures inter-personnelles plus ou moins formalisées et stables que les 
recherches en marketing désignent du terme général de “ groupes ”. Bien qu’on connaisse les 
caractéristiques nécessaires à leur existence (interaction mutuelle, perception par l’individu de 
son appartenance au groupe, perception par autrui de cette appartenance, Doise, Deschamps, 
Mugny, 1978), la définition du groupe comme concept unifié ne peut rendre compte de la 
multitude des situations et des phénomènes. Plusieurs types de groupe ont donc été suggérés 
autour notamment des notions de groupe d’appartenance et de groupe de référence.  

Ce dernier concept, introduit par Hyman (1942), a longtemps été au centre de l’étude 
de la manière dont un individu adopte (ou rejette) les comportements, normes, valeurs de 
groupe ou de collectivité dont il fait ou non partie, et des conséquences de cette intériorisation 
tant au niveau des individus et des catégories d’individus que du système social global. Mais si 
pour Hyman, le groupe de référence permet de se situer, de s’évaluer dans l’environnement 
social, pour Newcomb (1948), il est la base des valeurs de l’individu, celui-ci transformant les 
normes du groupe en attitudes personnelles. D’où la proposition de Kelley (1965) de retenir 
deux fonctions principales pour ces groupes : la fonction normative et motivante et la fonction 
comparative et perceptive.  

Deux types d’influence ont ainsi été théorisés : l’influence informationnelle et 
l’influence normative. Deutsch et Gerard (1955) les définissent comme l’acceptation de 
l’information obtenue par autrui comme une preuve de la réalité de l’environnement pour 
l’influence informationnelle et réservent au normatif la conformité aux attentes du groupe. 
D’autres approches y voient plutôt trois principes (Kelman, 1961) : l’internalisation quand 
l’individu accepte une influence perçue comme maximisant ses valeurs (instrumentalisation 
vers ses buts), l’identification quand l’individu adopte un comportement d’autrui qu’il pense lié 
à une relation satisfaisante l’aidant dans sa définition de soi et la soumission (ou 
“ compliance ”) quand l’individu agit en conformité face à un système de récompenses et de 
sanctions du groupe. Ces approches ont été développées en comportement du consommateur 
notamment par Burnkrant et Cousineau (1975), qui différencient l’influence informationnelle et 
l’influence normative, et par Park et Lessig (1977) qui retiennent l’influence informationnelle, 
l’influence utilitariste, ainsi qu’une influence liée à la valorisation du concept de soi par le 
groupe. Deux types de travaux en ont découlé : la recherche du type d’influence à l’œuvre en 
matière de consommation et la recherche des antécédents de cette influence. 

 
La question a longtemps été de savoir laquelle de ces influences opérait dans les 

groupes et dans quelles conditions elle était effective. La conformité aux normes du groupe a 
ainsi été testée par Venkatesan (1966) via l’expérimentation sur des sujets sélectionnant les 
meilleurs vêtements sous différentes pressions normatives dans la continuité des travaux de 
Asch (1956). A l’inverse, Burnkrant et Cousineau (1975) ou Cohen et Golden (1972) se sont 
centrés sur l’influence informationnelle en démontrant que l’individu se sert d’autrui et de ses 
évaluations sur le produit comme d’une source d’information. 

En parallèle, de nombreuses études en comportement du consommateur ont été 
réalisées sur les antécédents de l’influence interpersonnelle dans les groupes. Ces études 
confirment l’influence de la cohésion du groupe (Witt, 1969) ou de sa composition (Park et 
Lessig, 1977), le caractère cognitif du processus (Cocanougher et Bruce, 1971), l’importance 
des antécédents personnels (Bearden et Rose, 1990), ainsi que la nécessaire différenciation 
entre produits et marques selon l’ostentation induite par la consommation (Bearden et Etzel, 
1982). 



 

 

66

 

De fait, peu de groupes sont entièrement dédiés à une tâche unique. Or Kaplan et Miller 
(1987) suggèrent que l’influence normative va être prédominante dans les tâches de jugement 
et l’influence informationnelle pour les résolutions de problème. De même, l’orientation des 
buts des individus lors des séquences d’interaction modèle les choix faits par eux au sein des 
groupes et leur satisfaction (Ariely et Levay, 2000). On a donc un lien fort entre séquences 
d’interaction, motivations individuelles, types d’influence sociale, et effets de cette influence 
entre polarisation et dépolarisation lors des changements d’opinions et attitudes des individus. 
Dès lors, il devient nécessaire de mieux appréhender les situations de communication et les 
interactions au sein des groupes pour envisager leur impact sur la consommation. 
 
2.2. Lier discours, statut et influence pour appréhender les interactions dans les groupes  
 

Bien que centrale dans l’appréhension de la circulation de l’information, Rogers (1976) 
constate l’usage trop peu marqué de l’interaction comme unité d’analyse des communications 
interpersonnelles. Plusieurs approches vont alors se développer afin d’amoindrir l’hégémonie 
des explications de type psychologiques détachées des contingences des groupes et plus 
généralement des structures sociales. La première va se concentrer sur les dyades formées par 
les leaders d’opinion et leurs interlocuteurs. Issue du modèle proposé pour expliquer les choix 
en matière de vote de Lazarsfeld, Berelson et Gaudet (194), elle conçoit l’influence sociale 
comme relayée par des individus caractéristiques par leur comportement et leurs sources 
d’information. Leur statut au sein du groupe, leur expertise et leur empathie en font des 
sources d’information appréciés par leurs proches. Ce modèle a été largement utilisé pour 
décrire la diffusion des produits sur les marchés. 

Cependant cette vision de l’influence n’est pas sans poser quelques difficultés. En effet, 
si les leaders d’opinion facilitent la compréhension de la diffusion dans les groupes et en dehors 
des groupes (Burt, 1999), la passivité de leurs interlocuteurs qu’elle suppose ne semble pas 
compatible avec les comportements observables des consommateurs. De plus, le caractère 
multidimensionnel des échanges d’information entre les individus a été mis en évidence (Roux, 
1981). Dès lors, une approche systémique de l’influence sociale dans les groupes devient 
nécessaire pour affiner la connaissance de ses processus sous-jacents. 

 
Dans ce cadre, le courant de recherche sociocognitif s’est fixé comme objectif de 

confirmer les liens entre structure sociale, structure des communications et structure cognitive 
des individus dans ce qu’ils prédisposent les choix faits en matière de consommation par la 
construction de préférences communes au sein des groupes. Basée sur l’étude de données 
empiriques de groupes réels et délimités, la sociométrie des interactions et l’analyse du contenu 
des communications, cette approche permet de confirmer les liens entre cohérence du groupe 
et congruence des choix des individus (Reingen, Foster, Johnson-Brown et Seidman, 1984), 
entre similarité (ou homophilie) et influence (Johnson-Brown et Reingen, 1987) et la formation 
d’attitudes partagées au sein des groupes via des phénomènes de polarisation (Ward et 
Reingen, 1990). 

Parallèlement, Friedkin (1998), s’inspirant de l’approche de Festinger (1954) qui 
conçoit l’influence comme un ensemble de forces regroupant les caractéristiques des individus 
et des opinions, propose une théorie de la formation du consensus mêlant psychologie sociale 
des attitudes et théorie des réseaux. Derrière la formation des normes se trouve l’idée qu’une 
réponse adéquate existe pour chaque situation et que chacun a intérêt à l’utiliser. Le fait qu’un 
individu plus influent partage cette attitude facilite alors sa diffusion. L’accord interpersonnel 
valide les attitudes et les transforme ensuite en normes partagées et participe de ce fait au 
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maintien des groupes. Dans ce cadre, le contenu des normes est congruent avec la stratification 
sociale des influences interpersonnelles au sein du groupe.  

 
 Que ce soit pour l’approche sociocognitive ou pour la psychologie structurale, 

il est donc nécessaire pour appréhender l’impact de l’influence sociale au sein des groupes 
d’envisager ses liens avec le statut de ses membres et le contenu de leurs discours. Cependant 
un autre lien entre ces deux notions doit être envisagé. Le statut est en effet à la fois une 
résultante de la positions occupée dans la société mais aussi des actions menées au sein des 
groupes et notamment des discours tenus. Si l’on considère les groupes centrés sur la 
consommation, les discours tenus sur ce sujet vont donc avoir une importance à la fois en 
terme d’information circulant mais aussi par leur participation à la formation des statuts. 

 
2.3. Les fonctions des discours sur la consommation dans les groupes 

 
Les groupes de discussion sont souvent centrés sur la consommation. Cette tendance 

n’est d’ailleurs pas simplement limitée au contexte d’Internet. La consommation est en effet de 
plus en plus présente dans la vie des individus en leur fournissant des moyens d’expression de 
leur identité et en s’insérant dans les rites sociaux (Belk, 1988 ; Wallendorf et Arnould, 1991). 
Les mêmes phénomènes se retrouvent au niveau des groupes, ceux-ci utilisant les produits non 
seulement comme des objets conférant la signification des identités prises par les membres mais 
aussi comme le vecteur de création du lien social, celui-ci pouvant alors être plus important 
que la possession en elle-même (Cova, 1997).  

Des communautés sont ainsi apparues (Muniz et O’Guinn, 2001), dépassant les sous-
cultures qui avaient été observées notamment par Schouten et Mac Alexander (1995) par leur 
centrage explicite sur les marques et l’absence de volonté de marginalisation envers la société 
de consommation qui pouvait y être présente. Regroupant des individus passionnés et reposant 
sur une conscience du groupe, des coutumes et des rituels se rapportant aux objets appréciés, 
elles génèrent des comportements de loyauté et de diffusion d’information profitables aux 
entreprises concernées. Leur impact sur la marque est également renforcé, en ce que celle-ci 
est une entité socialement négociée entre les consommateurs et les responsables marketing 
(Firat et Venkatesh, 1995).  

 
Consommer est donc à la fois l’expression de rapports sociaux qui se matérialisent 

notamment en influence sur les préférences, mais aussi une forme de production sociale  
reposant sur les usages et leur conférant leur signification (Garuabau-Moussaoui, 2001). 
Lorsque cette deuxième nature est essentielle pour le consommateur, ses actes peuvent revêtir 
des significations différentes. Essayant de comprendre le sens donné par les supporters aux 
comportements qu’ils avaient dans les stades de base-ball, Holt (1995) a mis en évidence 
quatre métaphores de la consommation en groupe. Celle-ci passe par l’intégration entre l’objet 
et la personne facilitant la création d’une identité appropriée au contexte via la sacralisation, 
classe les consommateurs selon des signes conventionnels d’appartenance et de statut, exprime 
une expérience liée à des émotions partagées, et rentre dans des jeux de communion et de 
socialisation. 

Même en ne posant pas l’hypothèse que dans l’environnement quasi exclusivement 
discursif des groupes de discussion les discours sont des actions, ces métaphores de la 
consommation sont fortement liées aux discours sur la consommation qu’on peut y observer. 
L’expérience est en effet perçue à partir de cadres validés de manières interpersonnelles 
(Goffman, 1973). La classification s’inscrit dans les relations avec autrui en aidant à la 
catégorisation des interlocuteurs et en facilitant la création d’un statut particulier. La 
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consommation comprise comme un jeu étant une ressource pour interagir avec autrui est à la 
base de ces communautés. Enfin, la notion d’intégration renvoie à la création d’une identité 
personnelle nécessaire à l’appartenance et à la reconnaissance au sein du groupe. 

 
Ces fonctions vont donc entrer en jeu dans le lien entre discours, statut et influence à 

des niveaux multiples. Ils permettent de surcroît de compléter la compréhension des 
motivations poussant à diffuser de l’information à l’intérieur des groupes proposée par Dichter 
(1966), autour de l’altruisme, la valorisation de soi, la réponse à un problème et la dissonance 
cognitive.   

La question de l’adaptation de ces fonctions des discours et du lien qu’elles ont avec le 
statut des individus et leurs attitudes validées de manière interpersonnelle dans le contexte des 
groupes de discussion suppose finalement de prendre en compte deux points essentiels. Un 
environnement textuel oblige-t-il à se focaliser uniquement l’information comme base des 
échanges ? Comment prendre en compte les dynamiques qui font évoluer ce lien dans le 
temps ? 

 
3. Comment appréhender le lien entre statut, discours et influence au sein des groupes de 

discussion ? 
 
Proposer une adaptation des modèles liant influence sur les attitudes, statut des 

individus et discours tenus sur la consommation nécessite de revenir sur les caractéristiques des 
groupes de discussion. Si ceux-ci ont été considérés principalement comme des lieux 
d’échanges d’information, la diversité de leurs fonctions rend inévitable la coexistence de 
différents types d’influence possibles. La contextualisation aux fonctionnement, normes et 
usages du groupe étudié ainsi qu’une analyse des discours tenus et de leurs fonctions 
permettrait alors de proposer d’autres antécédents que l’expertise au séquençage des 
interactions. 

 
3.1. Des études sur l’influence sociale dans les groupes de discussion limitées à l’influence 

informationnelle 
 

Les travaux en comportement du consommateur et en psychologie sociale concernant 
l’influence sociale décrivent trois modalités possibles pour ce phénomène : l’influence 
normative, informationnelle ou liée à l’identification dans la construction de soi. Dans ce cadre, 
les interactions, en ce qu’elles lient le statut des interlocuteurs, le contenu des discours et leurs 
attitudes, fournissent des indications sur le type d’influence le plus à même d’advenir. 

 

Les études en comportement du consommateur centrés sur les groupes de discussion se 
sont jusqu’à présent focalisées sur l’influence informationnelle. Ainsi, Granitz et Ward (1996), 
postulant un lien entre structures sociale et cognitive et la primauté de l’échange d’information 
dans ces groupes, montrent que la connaissance permet l’exercice d’un pouvoir social. Dans le 
groupe qu’ils ont étudié, les experts sont en effet des arbitres des opinions reconnaissables à 
leurs critiques, leur centralité dans les discussions, et leur absence de questions, les novices 
possédant des caractéristiques et des comportements opposés. Okleshen et Grossbart (1998), 
démontrant que la valeur accordée à l’information du groupe est un lien médiateur entre 
appartenance perçue et changement comportemental, concluent de même à l’exclusivité de 
l’influence informationnelle dans ce contexte et opposent les groupes de discussion aux 
communautés traditionnelles, ces dernières reposant sur l’influence normative. Cette vision des 
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communautés virtuelles centrées sur l’information et exemptes de normes n’est cependant pas 
compatible avec les différentes fonctions et orientations des groupes de discussion. 

Ces groupes assurent en effet une multiplicité des fonctions de part leurs différentes 
natures, puisqu’ils sont à la fois des médias de communication, des systèmes sociaux, des 
sources d’information et des objets de consommation. Ils servent donc aussi bien à relater des 
expériences, à clarifier des valeurs ou à apporter un soutien moral, qu’à fournir de l’information 
ou à aider dans la prise de décision. Fischer, Bristor et Gainer (1996) mettent ainsi en évidence 
la coexistence d’interactions purement informationnelles et d’autres plus liées à l’identité ou à 
l’affectif, fait observable y compris dans des groupes dédiés à la consommation. 

Plusieurs typologies ont été proposées pour clarifier cette situation. Complétant les 
travaux de Hagel (1999) sur la motivation dans ces groupes, Kozinets (1999) différencie les 
communautés virtuelles selon l’orientation et l’objectif de la communication qui s’y déroule, 
l’orientation individualiste ou sociale des membres, l’interaction autosuffisante (mode récréatif 
ou relationnel) ou instrumentale (mode informatif ou activiste). Ces orientations, les 
interactions induites et leur impact peuvent d’ailleurs varier dans le temps. Romn, Pliskin et 
Clark (1997) découpent ainsi le développement des communautés virtuelles en trois temps : 
l’adhésion non éphémère des membres à la communauté qui dépend des facteurs de motivation 
des participants, la construction de la nature de la communauté (langage, normes, modes 
relationnels) et ses effets sur l’environnement immédiat de celle-ci, et l’influence de la 
communauté sur la société, notamment en termes d’adoption de l’innovation ou de boycott de 
certaines firmes. 

 
En partant de ces constats, les objectifs d’une recherche sur l’influence sociale au sein 

des groupes de discussion peuvent alors se résumer à : 
- tester l’existence des différents modes d’influence sociale soit l’influence normative, 

l’influence informationnelle et l’influence basée sur l’identification, 
- modéliser leur impact en termes de modification des attitudes. 

Etant donné le caractère public des discussions tenus dans ces groupes et leur 
regroupement dans des fils de discussion, une approche systémique utilisant les interactions 
comme unité d’analyse semble toute indiquée. L’étude des liens possibles entre structure 
sociale, structure des communications et structure cognitive des individus devra de surcroît 
tenir compte des différents fondements possibles du statut ce qui nécessite une analyse 
approfondie des discours tenus, ceux-ci étant les seuls modes d’action envisageables pour ces 
groupes. Une approche dynamique de la construction des positions sociales pourra alors se 
révéler utile dans le cadre d’une nécessaire étude longitudinale. 

 
3.2. Fondements du statut et discours tenus 

 
La sociologie des interactions en ligne nous montre qu’on ne peut réduire le 

fonctionnement des groupes de discussion à un simple échange d’information entre agents 
anonymes (Revillard, 2000), cette vision cybernéticienne des communautés en ligne ne prenant 
pas en compte la diversité des fonctions et relations qu’on peut y observer (Wellman et Gulia, 
1999). Il existe en effet des systèmes de normes et sanctions pour chaque groupe et des 
moyens de coercition symboliques qui sont souvent utilisés (Reid, 1999). Pour pouvoir faire 
l’hypothèse d’une coexistence de différents modes d’influence sociale dans ces groupes, il faut 
alors introduire d’autres fondements du statut que l’expertise dans ces groupes.  

Or les formes possibles du statut prises au sein de ces groupes est liée au cadre 
d’interaction qui les caractérisent. S’il existe des identités stables permettant la construction 
d’une réputation (Moore, Mazvancheryl et Rego, 1996), celles-ci ne reposent pas 
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obligatoirement sur les signes de statut conventionnellement utilisés en face-à-face (genre, 
classe sociale, …). Le genre ou l’ethnie d’origine des participants peuvent par exemple être 
mobilisées mais elles le sont dans une négociation des traits acceptables par le groupe 
(Burkhalter, 1999,O’Brien, 1999). Il s’agit donc pour envisager d’autres caractéristiques 
individuelles sources du statut, autour par exemple du pouvoir de référence, du pouvoir de 
négociation, de la maîtrise des normes du groupe ou de l’ancienneté, de procéder par une 
analyse inductive reposant sur la détection des comportements valorisants au sein du groupe. 

 
Les modes d’action se limitant dans cet environnement à des échanges textuels, il est 

nécessaire de se centrer sur les discours tenus. Les catégories possibles pour les discours 
proposées par Granitz et Ward (1996), qui différencient dans un premier temps les discours 
portant sur la consommation et ceux sur d’autres sujets, puis ceux étant des questions, 
désaccords, commentaires, explications, conseils, annonces, ou d’autres types de messages, 
sont de fait utiles pour observer des rôles pris par les participants dans les discussions. Elles 
sont cependant exclusivement centrées sur une vision informationnelle des échanges entre les 
individus.  

Or les discours sur la consommation peuvent avoir une fonction sociale fort différente 
au sein des groupes (Holt, 1995), que ce soit dans les communautés de marque ou les groupes 
de discussion. Il semble donc utile de recueillir d’autres matériaux, comme les normes en 
vigueur dans le groupe (autour de la consommation ou non), les comportements valorisés par 
les membres du groupe, les signes d’autorité ou de soumission, ou les identifiants partagés. Les 
métaphores d’intégration, de classification, d’expérience et de communion pourront alors 
permettre une interprétation des fonctions de ces discours ainsi qu’une différenciation des 
situations d’influence induites. 

 
Cependant si une structure sociale se met en place et se stratifie avec le temps (ce qui a 

été observé dans de nombreux environnements multimédia, Schroeder, 1997 ; Davis, 1997), il 
convient également de replacer les discours sur la consommation dans le cadre de la 
construction du statut par une approche dynamique. Cette question permet ensuite d’envisager 
la validation interpersonnelle des opinions à la fois en tant que jeu politique et que résultat de 
ce jeu. 

Analyser les interactions entre discours tenus sur la consommation, rôles au sein du 
groupe et fondements du statut peut se faire avec des angles d’approche très différents selon le 
lien que l’on reconnaît entre individu et collectif, stratégie et détermination. Les pratiques des 
participants étant vraisemblablement à la fois vecteurs de stratification et contraintes par cet 
espace social particulier que sont les groupes de discussion, une voie à approfondir est sans 
doute la recherche de symbolisateurs nodaux, points où sont noués et rassemblés les 
significations les plus valorisées par un groupe (Passeron, 1992), manifestations de 
l’actualisation des représentations individuelles via les processus de socialisation (à l’instar du 
don chez Mauss, 1923). 

Deux types de matériaux ethnographiques peuvent alors être utiles pour cette question. 
Les discours sur la consommation peuvent en effet être interprétés comme des ressources dans 
les stratégies de présentation de soi (Goffman, 1973). Dans ce cadre, il conviendra de regarder 
précisément la forme des messages et les opportunités laissées par celle-ci en s’inspirant 
notamment des travaux de Donath (1999). On peut également partir des normes du groupe en 
matière de consommation (en faisant l’hypothèse qu’il existe des comportements déviants par 
rapport à celles-ci, ce qui reste à tester étant donné la spécialisation qu’ils supposent et la 
possibilité d’homogénéité des interventions induite ; Wellman et Gulia, 1999). Il sera alors utile 
de mettre en évidence des incidents, des valorisations sanctions positives ou négatives et des 
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recherches de conformité dans les interactions observées, à la fois sources de distinction 
(Bourdieu, 1979) et manifestations d’un statut transformé en pouvoir.  

 
3.3. Comment intégrer l’impact des séquences d’interaction sur les préférences ?  

 
La question de l’impact de l’influence des groupes sur la formation des préférences des 

individus pose de nombreux problèmes à la fois théoriques et méthodologiques. Appliquée au 
contexte des groupes de discussion, elle peut soit être traitée par un protocole expérimental 
reprenant les éléments caractéristiques de ce contexte en remplaçant les complices par des 
textes préformatés, soit reposer sur une évaluation des occurrences de cette influence permises 
par les interactions observées in situ. S’il suppose de nombreuses limites, dont l’absence 
d’observation du comportement final, celui-ci ayant lieu hors du groupe, ce second choix nous 
paraît toutefois adapté à l’importance de la contextualisation du lien entre discours, statut et 
influence dans un groupe donné.  

Dès lors, une analyse centrée sur les séquences possibles d’interaction prend toute son 
importance. Elle fournit en effet la base de la circulation d’information mobilisée dans les 
processus de choix et peut supposer un changement d’attitude des interlocuteurs au gré de la 
discussion. Elle est donc un moyen d’observer des occurrences d’influence et des évolutions 
des préférences exprimées sus la forme d’une polarisation ou non des opinions des participants. 

 
Afin d’approfondir cette question, il convient d’adapter les approches des antécédents, 

processus et conséquences du bouche-à-oreille en face-à-face au contexte des groupes de 
discussion. Le modèle proposé par Bristor (1990) décrit cette interaction hors-ligne selon des 
antécédents individuels, liés au produit et à la situation de communication, un processus selon 
les caractéristiques du message (contenu, orientation et initiation) et de la relation sociale 
induite (similarité et force du lien entre interlocuteurs), et des conséquences en termes de 
répétition du sujet, de diffusion vers d’autres individus et de modification des attitudes. 

L’organisation en fil de messages des conversations dans les groupes de discussion 
suppose alors d’élargir le cadre dyadique de ce modèle au fil comme base de l’interaction. 
Etant donné l’importance du séquençage de l’information dans ce cadre (Mondada, 1999), un 
effort particulier devra être mené pour tenir compte de la structure de la conversation. 
 
Conclusion 
 
 L’influence sociale exercée par une partie des participants est au centre des possibilités 
marketing reconnues aux groupes de discussion sur Internet. On y trouve en effet des leaders 
d’opinion diffusant conseils et recommandations auprès d’un public de plus en plus large. La 
connaissance de ces mécanismes de diffusion est essentielle dans un contexte de cristallisation  
d’une partie des acteurs de ce média sur la recherche de leviers de rentabilisation de leur 
activité. Cependant, ce phénomène reste sous-étudié en comportement du consommateur et le 
peu d’études qui y sont consacrées se centre sur l’influence informationnelle alors que la 
diversité des fonctions et des modes d’expression observables dans le contexte de ces groupes 
laisse envisager d’autres types d’influence. 
 Tester l’existence d’une influence normative ou de l’identification dans les groupes de 
discussion suppose de revenir sur les fondements possibles du statut pour les participants et le 
lien qu’ils entretiennent avec les discours tenus sur la consommation. Deux phases d’étude sont 
alors envisageables. Une première approche inductive sera vraisemblablement nécessaire pour 
affiner la connaissance des comportements valorisés au sein d’un de ces groupes, que ce soit 
via le contenu des discours ou via leur utilisation stratégique dans la construction de la 
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réputation des interlocuteurs. Dans un second temps, l’adaptation de l’approche sociocognitive 
pourra se révéler utile pour comprendre le lien qu’ils ont avec les changements d’attitudes au 
cours d’une discussion. Le fil des messages, en ce qu’il est l’unité de discussion propre à ces 
groupes pourra être l’unité d’analyse de cette étude. Dans ce cadre, la musique, en ce qu’elle 
une activité socialisante en vogue sur ce média et une catégorie de produits dont le sens est 
fortement conditionné par des mécanismes sociaux, pourra se révéler un terrain approprié. 
Usenet compte neuf groupes français qui lui sont dédiés, chacun étant concerné par un style 
musical donné. 
 
 Le contexte des groupes de discussion fournit finalement de nombreuses opportunités 
pour une telle recherche. Ceux-ci laissent en effet en libre-accès la totalité des conversations 
qui s’y tiennent pendant de nombreux mois, facilitant par là l’observation non-obstrusive des 
comportements des membres. Ce type d’approche ethnographique s’est d’ailleurs 
considérablement développé en comportement du consommateur, ce qui a permis d’affiner les 
principes méthodologiques et éthiques nécessaires (Kozinets, 2002). De la même manière, une 
approche sociocognitive liant analyse de contenu et sociométrie est grandement facilitée par 
ces archives regroupées en interactions (Granitz et Ward, 1996). 
 Cependant cette voie de recherche comporte également des difficultés. L’approche 
dynamique et l’étude longitudinale des relations dans le groupe supposent une stabilité des 
échantillons qui est loin d’être assurée et reste limitée par les caractéristiques des travaux 
hypothético-inductifs. Si la connaissance des modalités d’influence sociale in situ dans les 
groupes de discussion participe à la compréhension générale de ce phénomène, il conviendra 
donc in fine d’en envisager la généralisation par d’autres études dans ce contexte en 
s’intéressant notamment à différentes catégories de produits ou des groupes d’orientation (par 
exemple entre orientation instrumentale et récréative) et d’âge différents. 
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ANNEXE 1 : EXEMPLE DE THREAD  
(les noms et adresses ont été modifiés pour sauvegarder l’anonymat des membres du groupe) 
 
[exemple de “ header information ”] 
De :badboy (ph.jaron@wanadoo.fr) 
Objet :Re: Recherche magasin sur paris  
Groupes de discussion :fr.rec.arts.musique.electronique 
View this article only 
 
Date :2001-11-29 09:07:23 PST  
Ca c'est de la réponse ;o) 
Phil 
 
[arbre du thread] 
"Dark Vador" <SALDO.JEAN@wanadoo.fr> a écrit dans le message de news: 
9u5n3s$g3s$1@wanadoo.fr... 
> http://www.chez.com/frog/fr/techno2.htm 
> 
> Ou si tu veux pas cliquer : 
> 
> Techno Record Shops in Paris (attention, ce que je t'ai donné n'est pas 
> actualisé, tu peux aller sur le site de nova (www.nova-planet.com , section 
> Disquaires à Paris) 
> 
> Hokus Pokus 
> What ? A peu prés tous styles sauf Transe et Goa 
> Where ? 10, rue Saint Sabin 
> 75011 Paris 
> (M) Bastille 
> 
> Vibe Station 
> What ? House, Garage, Hip-Hop, Soul, R&B, Jazz 
> Where ? 57, rue du Faubourg St Antoine 
> 75011 Paris 
> (M) Bastille 
> When ? du Lundi au Samedi 
> Phone ? Tel: 01 44 74 64 18 
> Fax: 01 44 74 64 19 

Post a follow-up to this message 
Message 5 in thread 
 
De :Nicolas JV (njv@wannado.fr) 
Objet :Re: Recherche magasin sur paris  
Groupes de discussion :fr.rec.arts.musique.electronique 
View this article only 
 
Date :2001-11-29 09:35:39 PST  
Cool, je vais pouvoir bien visiter avec tout ça ;-) 
Merci 

Post a follow-up to this message 
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Message 6 in thread 
 
De : "Dark Vador" <SALDO.JEAN@wanadoo.fr>  
Objet :Re: Recherche magasin sur paris  
Groupes de discussion :fr.rec.arts.musique.electronique 
View this article only 
 
Date :2001-11-29 09:39:33 PST  
de nada :)) 
 
 
-- 
Jean 
__________ 
 
"No hope, No dreams, No love, My only escape is ... Underground Resistance 
 
... Somewhere in Detroit... " [exemple de signature] 
 
De :Nicolas JV (njv@wannado.fr) a écrit dans le message news: 
9u5rfh$dtj$1@wanadoo.fr... 
> Cool, je vais pouvoir bien visiter avec tout ça ;-) 
> Merci 
> 
> 
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ANNEXE 2 : LEXIQUE INDICATIF 
 
 

Avatar : terme employé pour désigner la matérialisation d’un individu dans un environnement virtuel. 
 

Chat rooms (aires de discussion) : espace virtuel dans lequel se rencontrent les internautes pour échanger leurs 
idées. 
 

Chat (bavardage) : moyen de converser en temps réel sur le réseau par un dialogue immédiat et interactif. Il 
peut avoir lieu soit dans un type terminal (clavier-écran) ou par une interface comprenant des images de 
synthèse destinées à rendre plus humaine la communication. 
 

Cross-posting : fait de poster ses messages dans plusieurs groupes de discussion. Cette pratique est en général 
assez mal vue car elle utilise plus de bande passante et brouille les frontières entre groupes. Il convient de la 
signaler à autrui quand on la pratique. 
 

E-mail : échange de messages entre différents postes à l’intérieur d’un réseau, comme par exemple sur Internet. 
 

Flaming : pratique courante sur Internet qui correspond à un échange verbal agressif voire grossier. 
 

F.A.Q. ou Frequently Asked Questions (Foire Aux Questions) : ce sigle désigne une liste électronique des 
réponses les plus souvent posés sur un sujet sensible. Dans les groupes de discussion, elle sert de liste de règles 
d’utilisation du groupe et est un passage obligé pour tout débutant (ou newbie). 
 
Insider : employé notamment par Howard Becker et une partie de la sociologie de la déviance, ce terme désigne un individu appartenant à un 
groupe de manière privilégiée, à l’inverse de l’outsider qui est étiqueté déviant ou exclu de certaines parties ou fonctions du groupe. 
 

Lurker (ou rôdeur) : en argot informatique désigne une personne qui lit les messages d’un groupe mais n’y 
participe pas, ce que fait à l’inverse le poster. 
 
MUD (Multi-User Dongeon) : jeux de rôle ou d’aventures inspiré du jeu Donjons et Dragons. Les joueurs sont 
reliés via un réseau local ou plus souvent via l’Internet. On peut également les utiliser pour une téléconférence 
ou pour l’enseignement à distance. On en distingue plusieurs catégories comme les MUD sociaux, les MUD de 
combat ou les MOO (orientés objet). 
 

Newsgroup ou groupe de discussion : groupe ou forum de discussion constitué en utilisant les services d’un 
réseau local ou mondial. Ils sont en général dédiés à un sujet qui leur est propre. 
 

Thread : liste de messages postés en réponse les uns des autres dans un groupe de discussion. 
 

Usenet : ensemble des groupes de discussion géré par un même serveur d’un point de vue technique mais sans 
autorité centrale. 
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Relation Production/distribution : proposition d’un cadre d’analyse stratégique à partir 

de l’évolution des réseaux de vente indirects (cas des partenaires/prescripteurs 

techniques) 

 
 
 

Résumé 
Cette communication propose de s’interroger sur les nouveaux enjeux du canal de distribution et leurs 
conséquences en terme de coopération entre niveaux du canal. L’approche est plus particulièrement centrée sur 
certains types de canaux de distribution professionnels (canal des prescripteurs techniques), qui constituent à la 
fois des acteurs de distribution et de co-prestation de l’offre faite au client. L’objectif est d’ouvrir la voie à une 
prise en compte plus large de la distribution comme « actif stratégique », et non simplement comme une source 
de coût à réduire. 
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Relation Production/distribution : proposition d’un cadre d’analyse stratégique à partir 

de l’évolution des réseaux de vente indirects (cas des partenaires/prescripteurs 

techniques) 

 
 

Introduction 
 
L’analyse des coopérations entre niveaux du canal de distribution constitue traditionnellement un sujet 
de réflexion majeur dans la littérature sur les canaux, à la fois aux plans managérial et théorique.  
Les avancées récentes de la littérature sur les canaux de distribution, de plus en plus centrées sur les 
dimensions stratégiques et organisationnelles, offrent un terrain de renouvellement intéressant de la 
façon d’aborder les mécanismes coopération, tant du point de vue du producteur que du distributeur. 
 
Notre sujet d’analyse se centre plus particulièrement sur le cas des canaux de distribution indirects (canaux de prescription technique en 
particulier) qui constituent à notre sens un sujet d’observation original des processus coopératifs producteur-distributeur en milieu 
professionnel, dans la mesure où le canal indirect est à la fois un lieu de distribution et de co-prestation de l’offre finale. 

 
Trois questions essentielles peuvent notamment se poser au producteur face à ses canaux indirects, constitués 
d’acteurs par nature indépendants (et parfois atomisés) : 
 

- Comment piloter la « montée en compétences » (technique, commerciale) du canal indirect, 
montée en compétences rendue nécessaire pour assurer une distribution efficace d’offres de plus en 
plus élaborées ? (avec un rythme d’innovation de plus en plus rapide) 

 

- Comment assurer la fidélisation du canal à la marque (le producteur n’a pas d’antécédents 
hiérarchiques sur son réseau), et éviter la captation des partenaires de vente les plus rentables par 
les concurrents ou nouveaux entrants ? 

 

- Comment gérer les mouvements de concentration dans les canaux externes ? 
(rachats/rapprochements entre indépendants, économies d’échelles) 

 
Derrière ces différents aspects se pose la question plus générale de la maîtrise du canal (channel governance), 
de sa performance, et de la modernisation de l’animation, dans un contexte de turbulence accrue (offres, 
demande, concurrence, technologie, réglementation, …), qui impose :  
 

- de construire des solutions de collaboration suffisamment structurantes (pour d’une part assurer le 
développement de services nouveaux aux clients et d’autre part limiter le risque de se trouver 
dessaisi de ses canaux indirects suite aux sur-enchères de la part d’autres producteurs) 

 

-  … tout en assurant une flexibilité suffisante dans la distribution indirecte (éviter de figer des 
situations collaboratives pouvant devenir contre-performantes ; ex : filialiser ou franchiser des 
canaux de distribution indirects puis se rendre compte au bout de quelques temps de leur 
incapacité à suivre les évolutions du producteur (notamment évolution vers des offres de services 
ou des offres complexes, à plus forte valeur ajoutée) 

 
Afin de répondre à ces différentes questions, nous proposons, dans une première partie, de revenir aux objectifs 
fondamentaux assignés au canal de distribution, et de préciser certains signaux d’évolution de ces objectifs 
compte tenu des nouvelles problématiques posées aux firmes. Ces éléments nous amèneront à proposer un cadre 
conceptuel et deux propositions de recherche, visant à relativiser la portée normative de la théorie des coûts de 
transaction comme facteur d’explication de la dynamique des circuits de distribution. Nous présenterons ensuite 
notre méthodologie de recherche, basée sur une logique de réfutation et d’abduction (Partie 2). Nous 
proposerons enfin (partie 3) les résultats préliminaires issus d’une étude de cas, portant sur l’animation de 
canaux indirects (installateurs, chauffagistes, …) dans le domaine du confort domestique (chauffage, 
climatisation), permettant de proposer un cadre explicatif les dynamiques de coopération entre niveaux du 
canal de distribution. 
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Partie 1. Cadre général de la recherche 
 

1. Les objectifs assignés au canal : fondements et perspectives 
 
1.1 La vision classique de la performance dans le canal 
 
La mesure de la performance dans le canal est traditionnellement abordée au travers des indicateurs 
proposés par Stern et El Ansary  (1988), qui distinguent les concepts d’efficacité, d’efficience et 
d’équité (figure 1). 
 

Figure 1 : Indicateurs de performance des canaux de distribution (Stern et El Ansary) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Une telle approche, interprétée dans une optique économique et post industrielle (mass production), 
conduit assez naturellement à aborder la distribution comme une source de coût à réduire, avec une 
orientation forte sur les coûts de transaction comme concept central normatif d’organisation de la 
distribution. 
Nous pensons que si cette typologie d’indicateurs reste valable en tant que telle, le poids des 
composantes et certains aspects de leur contenu a pu évoluer de manière importante au cours des 
dernières années, compte tenu notamment des évolutions de la distribution et des politiques marketing 
des producteurs.  
 
 
1.2 L’évolution des objectifs assignés au canal de distribution 
 
Certains développements récents dans le domaine des canaux et des organisations en réseau semblent ouvrir la 
voie à des perspectives nouvelles dans la façon d’aborder la performance des canaux et l’organisation de la 
distribution, en intégrant de nouveaux concepts, liés en particulier à l’apprentissage et à la flexibilité (ouverture 
vers une densification des coopérations dans les canaux, et une sophistication des solutions de distribution) 
 

Efficacité 

Distribution 

Stimulation 

Capacité à fournir le niveau de service 
demandé par les clients 

Capacité à stimuler la demande pour 
optimiser l’activité 

Efficacité 

Productivité 

Rentabilité 

Optimisation des ressources physiques 
mises en oeuvre 

Optimisation des ressources financières 
mises en oeuvre 

Equité Capacité à procurer des utilités à des segments 
périphériques 
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Nous proposons de retenir trois contributions marquantes compte tenu de notre objet de recherche : les travaux 
de Heide (Heide, 1994), les travaux de Achrol et Kotler (Achrol et Kotler, 1999), les travaux de Gadde et Ford 
(Gadde et Ford, 2000). 
 
 
 

- Heide (Heide, 1994), dans le cadre de ses recherches sur l’organisation des canaux, met en 
évidence une opposition entre deux types de gouvernement : gouvernement par le marché et 
gouvernement hors marché, en distinguant le gouvernement hors marché unilatéral et le 
gouvernement hors marché bilatéral. 

 
L’un des intérêts majeurs de cette recherche pour notre problématique est, au travers du concept de 
gouvernement bilatéral, d’élargir le spectre des objectifs traditionnellement assignés au canal (introduction 
explicite de la notion de création de valeur notamment) et d’orienter la réflexion vers les notions 
d’organisations en réseau (alors que les canaux sont traditionnellement abordés dans une optique dyadique). 
 
 
 - les travaux d’Achrol et Kotler (Achrol et Kotler, 1999) s’inscrivent dans une réflexion plus large sur 
le rôle du marketing dans le cadre de la « network economy ». Ces travaux soulignent en particulier l’impact de 
l’évolution des structures de coût sur les politiques interorganisationnelles : à la prédominance des coûts de 
production (post révolution industrielle) entraînant une recherche effrénée de minimisation des coûts de 
transaction, succède aujourd’hui la prédominance des coûts de coordination, où l’enjeu pour les firmes est de 
mettre en place des structures organisationnelles permettant de « maximiser l’apprentissage organisationnel et 
la flexibilité d’adaptation » (Achrol et Kotler, 1999, p.147). 
 
Afin d’assurer ces objectifs d’apprentissage et de flexibilité, les auteurs ne proposent pas à proprement parler un 
« modèle conceptuel », mais mettent en évidence différents aspects de nature à guider notre réflexion. Ils 
insistent notamment sur la nécessité : 
 

- de définir le réseau autour d’un système de valeurs partagées (« shared value system »), 
permettant d’animer les membres au travers de structures d’autorité informelles (« informal 
autorithy structures »), renvoyant à des formules de coopération hors cadre hiérarchique : mise en 
avant des notions de « densité des connexions latérales », « mutualité », « réciprocité », « rôle et 
responsabilité des membres »(Achrol et Kotler, 1999, p.148) ; d’autres auteurs (Baron et Hannan, 
1994) font référence, dans cet esprit, aux structures normatives et sociales des réseaux comme 
premier déterminant des comportements. Ceci constitue selon nous un concept intéressant à 
prendre en compte par rapport aux approches classiques dérivées des coûts de transaction.  

 

- de veiller en permanence à l’excellence informationnelle (et fonctionnelle) des différents membres 
du réseau (fournisseurs de matière première, acteurs de production, acteurs de distribution, acteurs 
de services, …), qui doivent être focalisés sur le maintien de l’excellence dans leurs domaines 
respectifs de compétence, afin de maximiser leur compétitivité (« each member is able to optimize 
its operations and the knowledge associated with its function » ; Achrol et Kotler, 1999, p.153) 

 

- de repenser le rôle de la fonction marketing comme « intégrateur de réseau » (« network 
integrator »), chargé de construire à chaque instant l’architecture des membres la plus adaptée aux 
conditions du marché et à la demande (« the burden rests on marketing managers to organize 
information and resources flows, coordinate decisions and activities, expand opportunities for 
network members, and nurture the social culture of the network » (Achrol et Kotler, 1999, p.153)) 

 
Notons enfin que les canaux de distribution correspondent, dans la typologie de Achrol et Kotler, aux réseaux 
verticaux (« vertical network »), à côté de trois autres types de réseaux définis par les auteurs (« internal 
network », « intermarket network », opportunity network »). 

 
 

Comme nous l’avons signalé, cette approche permet de situer les canaux de distribution dans une perspective 
plus large d’organisation en réseau, centrée sur la minimisation des coûts de coordination, la flexibilité, et de la 
maximisation de l’apprentissage. Toutefois, le cas particulier de la coopération dans les canaux de distribution 
n’est pas spécifiquement développé par les auteurs, et se trouve abordé dans le cadre plus général de la 
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coopération dans les réseaux verticaux. L’éclairage proposé par Gadde et Ford complète directement cette 
analyse. 
 
 - Gadde et Ford (Gadde et Ford, 2000) proposent d’aborder les canaux en terme de « création de 
valeur » pour les clients (par opposition l’approche fournisseur classique). Cette démarche présente l’intérêt 
majeur d’élargir le débat sur les canaux et de replacer le client au cœur des choix de distribution. Cela conduit 
les auteurs à retenir deux concepts centraux pour aborder la performance des canaux (dérivés de recherches 
antérieures sur les relations B to B, Ford et Al. 1998) :  
 

- le concept de capacité de résolution de problème (« problem solving ability »), qui renvoie à la 
capacité du fournisseur à définir l’offre (élargie ou simple) répondant à la fois aux attentes du 
client et aux contraintes (coût/gain), des parties prenantes (fournisseur, partenaires, distributeurs, 
…).  

 

- le concept de capacité de transfert (« problem solving ability »), qui renvoie à la capacité de 
déploiement des offres préalablement élaborées. La distribution apparaît alors, au delà d’une des 
composantes « valeur » de l’offre, comme le moyen de relais de la solution proposée au client (et 
souvent co-construite avec lui). 

 
Selon les auteurs, cette approche de la performance des canaux conduit les firmes :  
 

- à définir une segmentation de plus en plus fine des canaux de distribution en fonction du niveau de 
valeur demandée par le client (forte valeur ajoutée ou minimisation des coûts). Ces éléments 
pourraient expliquer la mise en place de stratégies multi-formats ou multi-réseaux. 

 

- à concevoir et mettre en place des réseaux de partenaires aux compétences de plus en plus 
spécifiques en vue de répondre aux promesses faites aux clients (ces compétences pouvant être 
axées, selon les cas, sur la minimisation des coûts, le développement des services, l’optimisation 
du traitement des flux d’information –ex. infomédiaires liés aux TIC-, l’optimisation des flux 
physiques, …). 

 
Comme dans le cas d’Achrol et Kotler, cette sophistication des solutions de distribution étend naturellement le 
spectre des objectifs assignés au canal (l’objectif de réduction de coût n’étant plus unique), et place les notions 
de compétences, spécialisations et savoir faire au cœur de la distribution. 
 
 
2. Vers de nouvelles voies d’explication de la dynamique de coopération dans les canaux de 
distribution 
 
2.1 Des approches traditionnelles le plus souvent liées aux coûts de transaction 
 

La littérature le développement de la coopération dans les canaux est traditionnellement structurée 
autour du clivage modèles économiques/modèles comportementaux, et trouve une forme de synthèse 
dans la théorie des coûts de transaction (Filser, 2000). 
 
D’inspiration micro-économique, la théorie des coûts de transaction (Williamson, 1975, 1985) cherche à 
expliquer les choix d’organisation (notamment arbitrage intégration/délégation) à partir d’un principe 
central de minimisation des coûts (coûts de production et coûts de transaction). 
 
Arrow (1969) décrit les coûts de transaction comme les coûts engagés pour faire « fonctionner le 
système ». Comme le souligne Filser (2000), la réalisation d’une transaction entraîne trois catégories de 
coûts :  

- les coûts de sauvegarde, dédiés à la protection des actifs spécifiques mis en œuvre dans l’échange 
(Klein et Al. 1978) 

- les coûts d’adaptation, qui renvoient aux ajustements ex post rendus souvent nécessaires compte tenu 
de l’incertitude de l’environnement (Rubin, 1990) 

- les coûts d’évaluation de la performance des agents, qui renvoient à la nécessité de mettre en place de 
procédures de contrôle visant à juguler l’opportunisme des agents (Alchian et Demsetz, 1972). 
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Ces différents coûts sont au cœur des choix d’intégration/délégation. S’ils sont faibles, la transaction peut être 
efficiente en recourant à des mécanismes de marché. Sinon, l’organisation intégrée sera privilégiée.  
 
Cette théorie a fait l’objet de nombreuses applications pour expliquer l’organisation des canaux de distribution. 
(voir Filser, 2000, p.67). 
 
Notre objectif ici n’est pas de rentrer dans le détail de cette théorie, mais de nous interroger sur le fait même de 
focaliser la réflexion sur la minimisation des coûts de transaction comme concept normatif majeur pour 
expliquer la dynamique de coopération dans les canaux. 
 
S’il est vrai que la réduction des coûts constitue un principe majeur de définition des choix 
organisationnels, force est de constater que la théorie des coûts de transaction semble reléguer au 
second plan d’autres variables, notamment l’apprentissage organisationnel, le développement de 
compétences, les barrières à la concurrence, qui apparaissent pourtant comme des variables 
potentiellement centrales pour comprendre le développement des nouveaux modèles d’organisation. 
 
 
C’est pourquoi nous proposons de nous interroger sur une possible évolution des théories explicatives de la 
dynamique des canaux de distribution, en complétant l’approche « coût de transaction » par une approche 
davantage centrée sur le concept d’apprentissage organisationnel appliqué aux coopérations dans les canaux. 
 
2.2 Proposition d’un cadre conceptuel centré sur les dynamiques de coopération dans la  distribution 
 

A partir de l’ensemble des éléments évoqués, nous proposons, au titre de base de réflexion, le cadre conceptuel 
suivant (figure 2), permettant de rendre compte de l’évolution croisée des objectifs assignés au canal de 
distribution et de ses conséquences en terme de stratégie de gouvernement du canal. 
 
(N.B. Notons que le passage d’une logique transactionnelle à une logique relationnelle dans le canal pourrait, 
au vu du cadre conceptuel, être moins lié à l’évolution du comportement des acteurs qu’à l’évolution de la 
structure d’organisation du canal) 
 
 
 
Figure 2 : Dynamique de la coopération dans les canaux de distribution : proposition d’un cadre conceptuel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 -Évolution de la stratégie 
marketing du producteur 

 

- arbitrage coûts de production/coûts 
de coordination 
- arbitrage mass production/mass 
segmentation 
 

 

2 - Évolution des objectifs assignés au canal 
Canal comme source de coût à 
réduire 

 Canal comme source de création de 
valeur (actif stratégique) 

Canal comme structure 
d’écoulement optimisé de la mass 
production 

 Canal comme vecteur de 
développement assurant la vente et 
la prestation d’offres élaborées 

Canal comme système figé 
(structurant, difficilement 
réversible) 

 Canal comme système évolutif, 
flexible et apprenant (recherche 
d’agilité dans la distribution) 

Canal comme système simple 
(prestations standards) 

 Canal comme système complexe 
(prestations différenciées) 
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 Canal comme lieu de création de 
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2.3 Formulation de deux propositions de recherche 
 

Les différents développements issus de la littérature (cf 1.2) font apparaître l’émergence de 
problématiques nouvelles dans la façon d’aborder les dynamiques de distribution et de coopération dans 
les canaux. 
 
Toutefois, les conséquences en termes de coopération dans le canal ne sont ni véritablement 
développées, ni véritablement testées. Cela pourrait expliquer le fait que les grilles de lecture sur les 
dynamiques de distribution restent souvent traditionnelles et transversales. Le courant stratégique 
d’analyse du canal (notamment Pras, 1991 ; Sohier, 1997 ) offre des voies intéressante de 
renouvellement, mais qui restent parfois insuffisamment exploitées. 
 
Compte tenu du cadre conceptuel proposé, notre recherche vise, au travers de différentes études de cas, à étudier 
dans quelle mesure l’apprentissage organisationnel dans les canaux (et le développement de compétences inter-
organisationnelles conjointes) peut constituer, à côté des coûts de transaction, une voie d’explication tout aussi 
importante de la dynamique de distribution. 
 
Cet objectif nous amène à la formulation de deux propositions centrales :  
 

- proposition 1 : « les coûts de transaction n’expliquent pas toute la dynamique de coopération dans les 
canaux de distribution » 

 

Il s’agit de voir si l’appréhension « classique » des coopérations dans le canal (basée sur les coûts de 
transaction) rend bien compte de toute les dynamiques de coopération qu’on peut observer. L’évolution des 
objectifs assignés au canal par le producteur pourrait remettre en cause ou du moins limiter cette capacité 
explicative de la théorie des coûts de transaction ; nous pensons également qu’il y a potentiellement matière à 
introduire des paramètres de contingence qui ne feraient que renforcer la portée explicative de cette théorie, en 
délimitant peut être mieux son champ de validité. 
 

- proposition 2 : « les processus d’apprentissage et de développement de compétences inter-
organisationnelles constituent une voie d’explication tout aussi importante que les coûts de transaction 
pour expliquer les dynamiques de coopération dans les canaux de distribution » 

 

Il s’agit pour cette seconde proposition de voir si l’appréhension complémentaire que nous proposons (concept 
de coopération réticulaire/apprenante) permet ou non de rendre compte tout autant des dynamiques de 
distribution observées. L’idée étant que le canal de distribution, comme système économique et social (Filser, 
1989, p.122), n’échappe pas aux tendances de fond de renouvellement des processus de coopération et 
d’évolution des organisations. 
 
 
Il nous reste maintenant, au travers d’un dispositif expérimental adapté, de mettre à l’épreuve ces 
propositions de recherche sur la coopération dans les canaux, pour voir dans quelle mesure elles 
permettent de rendre compte (ou non) des pratiques de distribution. 
 
Partie 2 : Méthodologie de la recherche 
 



 

 

89

 

1. Une volonté de privilégier l’observation des pratiques managériales 
 

La méthodologie de recherche retenue repose sur une approche de réfutation (Popper, 1935, 1972), 
complétée d’une démarche d’abduction (Chauviré, 1981). L’ensemble du dispositif est appliqué sur 
différents cas de dynamiques de distribution, abordés de manière rétrospective (méthode des cas 
retrospectifs). 
 
Ce choix s'est imposé naturellement, compte tenu des propositions de recherche retenues et du caractère 
émergent des recherches visant à aborder le canal dans une optique de type « network economy ». Cette option 
méthodologique a par ailleurs déjà conduit à des résultats porteurs en matière de distribution (travaux de Le 
Goff (Le Goff, 1997), sur la théorie des conventions appliquée aux canaux ), et traduit bien l’intérêt d’un 
renouvellement des approches concernant l’analyse des canaux. 

 
La démarche de réfutation vise à « mettre à l’épreuve » la théorie des coûts de transaction (notamment 
sur les dimensions saillantes concernant notre réflexion). 
La démarche d’abduction, complémentaire à la réfutation, vise à proposer des voies d’explications 
nouvelles des phénomènes non expliqués, atypiques et surprenants. 
L'étude rétrospective des cas permet de mettre en perspective les phénomènes analysés, dans une logique 
processuelle. Cela afin de répondre à l’objectif même de notre recherche, centrée sur l’analyse de 
« dynamiques » de distribution. 
 
2. Sélection des cas d’observation des dynamiques de coopération dans le canal 
 
La méthodologie de recherche proposée est basée sur différents cas, notamment un cas central relatif au marché 
du confort domestique (chauffage/climatisation), faisant l'objet d'une observation pendant 7 ans. Les canaux 
indirects (réseau de prescription technique) analysés concernent différentes catégories d’acteurs comme les 
installateurs électriciens, les plombiers, les frigoristes, les chauffagistes et d’autres types de prescripteurs 
spécialisés. 
 
Les cas ont été retenus en fonction de leur nature « exemplaire » (Camman-Ledi et Al., 2000) par rapport à 
l’objet de la recherche (dynamique de coopération dans le cadre des réseaux de prescription technique). 
 
3. Collecte et organisation des données 
 
Les sources de données utilisées sont à la fois des sources primaires (lettres d'information, documents internes, 
rapports d'activité, mots du Président, études marketing et stratégiques, dossiers de presse, etc.) et des sources 
secondaires (observations, entretiens in vivo, entretiens rétrospectifs) ; les entretiens ont été réalisés à tous les 
niveaux de la hiérarchie des fournisseurs (Directeur Général, Directeur Général Adjoint, Directeurs 
opérationnels, équipes terrain chargées de l'animation des partenaires) ; les membres des canaux ont également 
fait l’objet d’analyse, d’observations, et d’entretiens. (plus de 200 entretiens au total). 
 
L’organisation des données a été réalisée à partir de codages, fiches de synthèse, matrices descriptives (matrices 
chronologiques notamment) et matrices explicatives (matrices à regroupement conceptuel, matrices de listes de 
contrôle, diagrammes événements-états).  
 
 
Partie 3 : Résultats préliminaires issus des cas (observation de dynamiques de coopération producteur/canal 
prescripteur technique). 
 
1. Premiers enseignements en termes de dynamique de coopération 
 
A partir des différentes analyses réalisées, il apparaît que le maintien d'une utilisation 
performante du canal de prescription technique est directement conditionné par la capacité du 
producteur à le faire évoluer et progresser : 

- d'une culture "produit" à une culture "service" (en correspondance directe avec 
l’évolution des offres d’une logique produit à une logique système) 
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- d'une logique d'environnement stable à une logique d'environnement turbulent 
(là encore, en correspondance directe avec l’évolution des offres) 

 
On observe par ailleurs des interactions fortes entre : 

- l’évolution du mode de gouvernement du canal (ex. mise en place de contrats d'objectifs, de 
labels, de chartes avec les partenaires de vente, développement de nouveaux systèmes 
d’engagement privilégiant les placements qualitatifs aux placements quantitatifs, volonté de 
réduire les incitations financières au profit de services fidélisants à valeur ajoutée, …), 

- l’évolution des dispositifs d’animation (réduction des animations festives, développement 
des formations techniques et stratégiques, utilisation d’internet comme vecteur d’animation, 
mise en place d’actions de co-marketing,…)  

- et l'évolution de l'environnement (intensification de la concurrence, nouveaux entrants, 
évolutions réglementaires, …) 

 
L’évolution du mode de gouvernement est gérée en général parallèlement à la gestion commerciale 
quotidienne des partenaires, en vue d’insuffler des évolutions allant dans l'intérêt premier des 
producteurs (certains pouvant profiter de leur position de pionnier et de leader pour fixer les premiers 
"verrous" face aux nouveaux entrants et à leur prédation prévisible sur les partenaires les plus 
rentables). 
 

L’objectif pour les firmes, au vu des cas analysés, est de pouvoir disposer, face aux concurrents, d’un canal de 
commercialisation technique, fonctionnant de manière quasi-intégrée (création d’un lien contractuel et 
« communautaire »), souple, et capable de vendre des offres de plus en plus évolutives, mixant matériel et 
services (financement, assurance, maintenance, …) sous forme d’abonnements. 
 
 
2. Proposition d'un cadre d’analyse stratégique sur les enjeux production/distribution 
 
A partir des résultats obtenus par observation des pratiques managériales, il est proposé ci-
après (figure 3) une tentative de conceptualisation des dynamiques de distribution observée, 
basée sur le différentiel de trajectoires stratégiques entre producteurs et canaux indirects 
techniques (évolution des périmètres de coopération). 
 

Le cadre d’analyse proposé présente l'intérêt de pouvoir représenter simultanément :  
 

- la dynamique d'évolution naturelle du producteur (ex. passage de P1 à P2) 
- la dynamique d'évolution naturelle du distributeur (ex. passage de D1 à D2) 
- les écarts prévisibles de trajectoire et les enjeux de collaboration/scission sous jacents dans le 

cadre de la relation producteur/distributeur. 
 

 

Commentaire de la figure 3 : 
 
Dans le cas présenté, D3 représente la position idéale que devrait occuper le distributeur à horizon 

5 ans pour satisfaire les besoins du producteur ; le différentiel D2-D3 représente l'impulsion stratégique 
que devra donner le producteur s'il souhaite "forcer" l'évolution du canal externe. Le producteur devra 
dans ce cas s'assurer d'une fidélisation suffisante de ce canal, compte tenu des investissements à prévoir, 
avec une évolution possible vers des solutions de type franchise ou filiale. Une autre solution serait pour 
le producteur de s'allier directement avec un autre type de canal de distribution (exemple : les 
partenaires Z, déjà présents dans l’aire de coopération visée). Ceci suppose de s'être préparer 
suffisamment tôt aux évolutions, et de gérer une période de frictions possibles entre le canal en place et 
le nouveau canal. 
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Figure 3: Evolution des convergences producteur/distributeur (cadre d'analyse basé sur les trajectoires 
stratégiques entre producteurs et canaux techniques) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Il est à noter, au vu des données managériales recueillies, que l'historique relationnel constitue, dans le cadre 
des perspectives d'évolution du mode de gouvernement, à la fois la plus grande force (cf. confiance et 
connivence créées) et la plus grande faiblesse pour le producteur (difficulté parfois à faire évoluer des 
partenariats de longue date, compte tenu des conventions en place). 
 
 
4. Conséquences en termes de segmentation stratégique des partenaires 

 

Le cadre d'analyse proposé permet d'apporter un éclairage nouveau sur la segmentation stratégique des 
partenaires par le producteur (en vue de la préparation des politiques de distribution à moyen terme).  
Nous proposons en particulier, sur la base des données recueillies, une segmentation basée sur deux critères 
(figure 4) :  
 

- l'orientation de long terme du partenaire (Ganesan, 1994), qui qualifie le niveau 
d'attachement/dépendance du partenaire au producteur 

- la vision stratégique du partenaire (schéma cognitif) qui traduit la sensibilité du partenaire 
aux évolutions structurantes de son environnement à moyen/long terme. 

 
Ces deux dimensions sont abordées en termes de perceptions. 
 
Quatre segments stratégiques peuvent ainsi être distingués dans la façon d'aborder les canaux externes (figure 
4). 

AIRE COOPERATIVE FUTURE 
(producteur / distributeur) 

Environnement instable 

Culture produit Culture services (valeur ajoutée) 

Environnement stable 

 
Légende : 
Abscisse : type de culture dominante 
Ordonnée : niveau de turbulence environnementale 

1 

2 

1 

2 

3 

Z 

Différentiel stratégique 

AIRE COOPERATIVE ACTUELLE 
(producteur / distributeur) 



 

 

92

 

 
Figure 4 : segmentation stratégique des partenaires de distribution externe (approche typologique) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Cette segmentation stratégique au travers de quatre types peut conduire à des modes de relations 
différents à l’intérieur du canal (franchise, filiale, partenariat ponctuel, partenariat structurant, …), sous 
réserve de resituer le profil du partenaire en fonction de son volume de vente. 
La matrice peut ainsi servir à évaluer, dans une perspective stratégique, l'équilibre du "portefeuille" des 
partenaires de distribution (à gérer comme un actif stratégique) 
 
 
 
Conclusion 
 
Les éléments présentés ici constituent une première approche des résultats issus des études de cas. 
 
Ces éléments semblent cohérents avec le cadre conceptuel proposé (un dispositif de mise à l’épreuve est en 
cours de formalisation), et amènent à la proposition d’une grille de segmentation des partenaires de vente qui 
peut constituer un outil d’aide à la décision pour moderniser les politiques de distribution professionnelle, 
mieux travailler avec les réseaux professionnels atomisés et accroître la performance de la distribution dans un 
contexte de sophistication des offres. 
 
La recherche proposée concerne plus spécifiquement les situations où les producteurs disposent d’un leadership 
sur les canaux, et insufflent une dynamique d’évolution, mais peut également ouvrir à des voies de recherche 
intéressantes pour analyser le phénomène inverse (domination de la distribution) suivant le même cadre 
d’analyse. 
 
La démarche conduit à aborder les notions de fidélisation de la distribution et d’utilisation de la distribution 
comme actif stratégique (développement de compétences conjointes, apprentissage inter-organisationnel, 
barrière à la concurrence, …). Ces éléments ouvrent la voie à des perspectives d’application dans de nombreux 
secteurs soumis à des problématiques de restructuration des canaux de vente et de développement d’une 
distribution plus captive et flexible, tant dans le domaine B. to C. (automobile, assurance, …) que B. to B. 
(équipements industriels, matériaux de construction, …). 
 
L’objectif à terme est également de pouvoir approfondir la réflexion abductive au travers de théories liées 
spécifiquement à l’apprentissage organisationnel et au développement de compétences conjointes entre 
producteurs et distributeurs. 
 
 

Orientation de long terme (degré 
d'attachement du partenaire) 
(perceptions) 

Niveau de vision stratégique 
du partenaire (perceptions) 

Forte 

Fort 

Faible 

Faible 

Partenaire clé 
(maintenir) 

Partenaire « de 
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(à faire évoluer si enjeu) 
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L'importance de la taille dans la survie organisationnelle : 

Une application aux réseaux de franchise. 

 

Résumé : L’hypothèse du handicap de la petite taille dans la mortalité organisationnelle, issue de la 
théorie de l’écologie des populations et plus précisément des travaux de Singh et Lumsden (1990), est testée. 
On veut montrer que les réseaux de petite taille ont une propension à subir une plus forte mortalité que les 
réseaux de grande taille dans le contexte de la franchise française. Dans cet objectif, nous appliquons les 
analyses de survie aux réseaux de franchise présents sur le marché français entre 1982 et 2000. Ce travail 
illustre une méthodologie peu utilisée en recherche en sciences de gestion/marketing. La théorie de l’écologie 
des populations, souvent controversée, est également abordée. De surcroît, l’importance des réseaux de 
franchise en France est soulignée. 

Mots-clés : franchise, mortalité organisationnelle, analyses de survie, taille des réseaux, 
écologie des populations  

Abstract: The liability of smallness hypothesis in organisational mortality, resulting from population 
ecology theory, and more precisely, from the research works of Singh and Lumsden (1990), is tested. We want 
to show that small networks have a propensity to undergo a stronger mortality than big networks in the context 
of French franchising. In this objective, we apply survival analysis technique to franchised networks present on 
the French market between 1982 and 2000. This work illustrates a methodology little used in management and 
marketing researches. It also approaches population ecology theory often discussed. In addition, franchised 
networks importance in France is underlined.   

Keywords: franchise, organisational mortality, survival, network size, population ecology 
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L'importance de la taille dans la survie organisationnelle : 

Une application aux réseaux de franchise. 

Introduction 

Le phénomène de la réticulation (mise en réseau) du commerce de détail et des services revêt 
désormais une importance incontestable en France en ce sens où les points de vente et les unités de 
services s’organisent de plus en plus en réseau pour se développer et réagir à la concurrence croissante. 
En effet, la franchise française se situe à la première place au niveau européen en termes de chiffre 
d’affaires (environ 30,5 milliards d’euros en 2001) avec 653 réseaux et 32240 franchisés (FFF). Or, ces 
réseaux de points de vente et de services suivent une courbe de cycle de vie et peuvent disparaître à tout 
instant (Cliquet, 2000). Quelques chercheurs ont déjà étudié ces concepts de survie ou mortalité, succès 
ou échecs en franchise : Shane (1996 ; 1998), Shane et Foo (1999), Stanworth et al. (1998) et Bates 
(1995a ; 1995b ; 1998). Mais, pour étudier ce thème de recherche intéressant, aucun d’entre eux n’a 
utilisé les analyses de survie, technique peu exploitée en sciences de gestion/marketing permettant 
d’examiner l’exposition au risque que l’événement se produise (Elandt-Johnson et Johnson, 1980). Nous 
choisissons d’étudier cette mortalité organisationnelle en nous appuyant sur la théorie de l’écologie des 
populations, et plus particulièrement sur l’une des hypothèses de Singh et Lumsden (1990) concernant 
la mortalité, à savoir le handicap de la petite taille. Nous appliquons donc la technique des analyses de 
survie aux réseaux de franchise présents sur le marché français entre 1982 et 2000 afin de vérifier si les 
réseaux de petite taille sont plus enclins à disparaître que les réseaux de grande taille. 

Premièrement, nous abordons la mortalité organisationnelle telle qu’elle a été traitée dans les travaux 
basés sur la théorie de l’écologie des populations. Les six facettes de cette mortalité, révélées par Singh et 
Lumsden (1990), sont présentées avant de se concentrer exclusivement sur l’une d’entre elles : le handicap de 
la petite taille. Deuxièmement, nous présentons au lecteur la méthodologie des analyses de survie 
particulièrement adaptée à l’étude de la mortalité des organisations. Troisièmement, nous donnons un 
panorama de la franchise en France. Quatrièmement, nous appliquons les analyses de survie à la franchise 
française entre 1982 et 2000 afin de tester l’hypothèse suivante : les réseaux de petite taille ont une propension 
à subir une plus forte mortalité que les réseaux de grande taille dans le contexte de la franchise française. La 
méthodologie et les résultats sont présentés. Enfin, nous concluons notre travail en précisant ses limites et les 
voies de recherche futures à explorer. 

1. Le processus de mortalité organisationnelle selon l’écologie des populations 

 L’écologie des populations permet d’étudier le processus de mortalité organisationnelle qui peut être 
explicité, en partie, grâce aux trois éléments suivants. Premièrement, les organisations exploitent des ressources 
qui sont caractérisées par leur présence limitée et éphémère dans l’environnement. Deuxièmement, une 
obsolescence est omniprésente à cause des spécificités historiques des formes organisationnelles. 
Troisièmement, les processus de légitimité et de concurrence dépendent de la densité de populations, c’est-à-
dire du nombre d’organisations présentes dans la population considérée. 

La mortalité organisationnelle consiste en le fait qu’une organisation cesse d’exister en tant qu’entité 
légale distincte. Les écologistes affirment que beaucoup d’échecs sont dus à des causes externes à l’organisation 
et ne peuvent être contrôlés par des initiatives managériales. Les modèles de mortalité organisationnelle doivent 
tenir compte des quatre faits suivants. D’abord, les décès des organisations sont dus à de nombreux facteurs tels 
que, principalement, les interactions entre les conditions environnementales et les processus internes. Ensuite, 
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la mortalité organisationnelle peut se produire à n’importe quel moment et à n’importe quel âge. Puis, il est 
important de remarquer que la dispersion d’une organisation est seulement l’une des voies dans laquelle les 
organisations cessent d’exister en tant qu’acteurs indépendants. Enfin, des organisations de même âge exerçant 
leurs activités dans des environnements identiques peuvent avoir des taux de mortalité différents ; en effet, les 
populations d’organisations sont hétérogènes. Afin d’étudier le processus de mortalité des organisations, Singh 
et Lumsden (1990) ont développé les six facettes distinctes suivantes : la théorie de l’établissement d’un accord, 
la densité de dépendance, le partage des ressources, les effets des conditions de fondations, le handicap de la 
nouveauté (Stinchcombe, 1965) et le handicap de la petite taille. Nous présentons brièvement ces six 
caractéristiques avant de nous concentrer exclusivement sur le dernier point : le handicap de la petite taille.  

1.1. La théorie de l’établissement d’un accord 

L’accord entre l’organisation et son environnement s’avère être une notion centrale dans les modèles 
d’écologie des populations. En effet, les formes organisationnelles doivent s’ajuster à leur niche 
environnementale si elles veulent survivre (Hannan et Freeman, 1977). 

1.2. La densité de dépendance 

Le taux de mortalité organisationnelle varie avec la densité de populations, c’est-à-dire avec le nombre 
d’organisations présentes dans une population. Lorsque la densité de populations est très basse, la légitimité est 
faible, les organisations ont des difficultés pour attirer les ressources, les consommateurs, etc. Par conséquent, 
chaque nouvelle organisation met en valeur la légitimité de la population en question, encourageant ainsi de 
prochaines fondations et réduisant le nombre d’échecs. Quand la densité de populations augmente, la légitimité 
s’amplifie également. Les membres de la population sont plus aptes à se protéger et à se défendre eux-mêmes. 
Ainsi, les échecs organisationnels continuent à diminuer. Puis, après un certain seuil dans la croissance du 
nombre d’organisations, la compétition pour les ressources s’accroît, ce qui décourage les fondations 
potentielles et fait augmenter le taux d’échecs organisationnel. En résumé, le taux de mortalité décroît quand la 
densité organisationnelle croît, et ce au moins jusqu’à une certaine densité après laquelle il commence à 
augmenter. Lorsque la densité critique définie comme la capacité porteuse est dépassée, la concurrence entre les 
organisations se manifeste et il devient difficile de survivre dans un environnement aussi concurrentiel.  

1.3. Le partage des ressources 

Le partage des ressources fait référence au concept de largeur de niche (Hutchinson, 1957), il indique 
s’il est préférable pour une organisation d’être spécialiste ou généraliste, étant donné une concentration élevée 
de marché dans un environnement donné. En quelques mots, lorsque les généralistes deviennent nombreux, 
certains sont poussés à la périphérie du marché et dans ce cas, ils entrent en compétition avec les spécialistes 
pour se partager les ressources. Quand le nombre de généralistes augmente dans un marché dispersé, les 
chances de vie des spécialistes se détériorent par rapport à celles des généralistes. Ceci caractérise le problème 
du partage des ressources.  

1.4. Les effets des conditions de fondations 

Les conditions de fondations des organisations possèdent  un impact important sur la mortalité 
organisationnelle. En effet, il existe un lien entre les organisations et la structure sociale qui les entoure à leur 
création (Stinchcombe, 1965 ; Carroll et Hannan, 1990). Stinchcombe (1965) propose une relation entre la 
période historique durant laquelle l’organisation a été générée et le contexte social existant à cette époque. Par 
exemple, les impacts d’une période d’agitation politique ne seront pas les mêmes que ceux d’une période 
d’essor économique. Ainsi, il est nécessaire d’établir une correspondance entre la forme organisationnelle et 
l’environnement lors de sa création. 
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1.5. Le handicap de la nouveauté 

Les jeunes ou nouvelles organisations ont une propension à avoir des taux d’échecs élevés. Il 
existe une relation négative entre la mortalité des organisations et leur âge.  En effet, le taux de mortalité 
tend à décroître avec l’âge croissant de l’organisation (Stinchcombe, 1965). L’hypothèse du handicap de 
la nouveauté assure que le manque d’approbation sociale, de stabilité et de ressources suffisantes 
dessine une typologie des entrants récents dans une population. Le risque d’échec de ces organisations 
est omniprésent essentiellement pendant les étapes précoces de leur vie. Contrairement à ces nouvelles 
organisations, les vieilles organisations, plus légitimes, ayant une grande structure d’inertie et favorisées 
par les processus de sélection, ont des chances de survie plus élevées. 

1.6. Le handicap de la petite taille 

La propension des petites organisations à révéler un taux de mortalité élevé est connu sous le nom de 
handicap de la petite taille. Cette tendance à subir des échecs semble être une conséquence de plusieurs 
handicaps dus à la petite taille tels que des problèmes de croissance du capital, de recrutement et de formation 
de la force de travail, de manipulation des coûts administratifs pour les régulations gouvernementales, du 
manque de stabilité à long terme, etc. Des études empiriques indiquent que le taux de mortalité 
organisationnelle a tendance à décroître avec la croissance de la taille de l’organisation. Dans un 
environnement assez stable, étant donné que la grande taille augmente l’inertie des organisations et que les 
pressions de sélection favorisent les organisations structurellement inertes, les grandes organisations étant 
légitimes et souvent considérées comme le résultat de succès antérieurs, seront censées être moins vulnérables 
que celles de petite taille face au risque d’échec. 

Afin de travailler sur la mortalité organisationnelle et sur cette dernière hypothèse du handicap de la 
petite taille, une méthodologie semble particulièrement adaptée. Il s’agit des analyses de survie que nous allons 
présenter à présent. 
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2. La technique des analyses de survie 

2.1. Les principes 

Depuis plus de 60 ans, les sciences sociales se sont intéressées à l’étude du changement dans le 
comportement des individus au cours du temps. On peut observer les changements dans des états mutuellement 
exclusifs et exhaustifs pour des unités observables telles que les individus, les organisations, les produits, etc. 
(Peters et Sheridan, 1988). On dénombre quelques exemples d’application des analyses de survie en économie 
et sciences de gestion : les processus de changements de travail, d’obtention d’une promotion, de licenciement 
et de retrait étudiés par les béhavioristes organisationnels (Allison, 1984) ; les durées de chômage, les taux de 
rétention et le turnover des employés (Darden et al., 1987 ; Lee et al., 1992 ; Sheridan, 1992 ; Fournier, 2000 ; 
2001), la mortalité organisationnelle (Staber, 1992 ; Chen et Lee, 1993), la durée de vie des points de vente 
(Star et Massel, 1981 ; Dekimpe et Morrison, 1991), la stabilité des joint ventures internationales (Blodgett, 
1992), la prévision de comportement d’entreprises illégales (Baucus et Near, 1991 ; Hill et al., 1992), le 
management des liquidités comme une ressource stratégique (Russo, 1991), l’attrition des clients, la fidélité à la 
marque en marketing (Duwors et Haines, 1990), etc. Selon Allison (1984), ces illustrations de changements 
peuvent être identifiées comme des événements s’il y a une disjonction relativement nette entre ce qui précède 
et ce qui suit le changement sur une période de temps. L’analyse de survie examine l’exposition au risque que 
l’événement se produise (Elandt-Johnson et Johnson, 1980). Elle possède deux objectifs principaux (Melnyk et 
al., 1995). D’une part, on veut estimer la période de temps durant laquelle l’événement (fermeture, panne, 
accomplissement d’une opération, etc.) se produira. D’autre part, on souhaite examiner et décrire la distribution 
du temps de l’événement, et estimer quantitativement l’impact des divers facteurs indépendants, nommés 
covariables, sur cette distribution du temps. La collection des données de l’histoire des événements consiste 
essentiellement en un enregistrement longitudinal du timing des événements qui se produisent pour les 
individus, les organisations, etc. (Darden et al., 1987).  

2.2. Les principaux concepts 

L’événement. Pour bien appréhender les analyses de survie, il est impératif de comprendre le concept 
d’événement qui se situe au centre de ces analyses. Formellement défini, un événement est « un changement 
d’états défini par une ou plusieurs variables qualitatives à l’intérieur d’une période d’observation et à l’intérieur 
d’un espace d’état approprié » (Blossfeld et al., 1989). En d’autres termes, un événement dénote « une forme de 
changement dans l’état » (Melnyk et al., 1995). L’événement doit être assimilable à une rupture et non pas à 
une modification progressive. Par exemple, il peut s’agir de l’ouverture d’un point de vente, de sa fermeture, du 
départ d’un salarié d’une entreprise, etc. Avec les événements, nous sommes donc intéressés par trois questions 
(Melnyk et al., 1995) : l’événement s’est-il produit ?, quand a-t-il eu lieu ? et comment les divers facteurs 
affectent-ils l’occurrence et le timing de l’événement ? 

La fenêtre d’observation. La fenêtre d’observation caractérise la période de temps sur laquelle on 
effectue l’observation. En parcourant les différentes recherches utilisant les analyses de survie, on observe que 
les longueurs des fenêtres d’observation diffèrent selon les études. En effet, tandis que certaines études 
observent des éléments : organisations, individus, employés, etc. durant de très courtes périodes de temps, par 
exemple un mois, d’autres étendent leurs analyses sur une durée plus longue, par exemple quelques années. Le 
choix de la longueur de la fenêtre d’observation dépend du jugement personnel du chercheur. En effet, il existe 
très peu d’évidences théoriques ou empiriques qui peuvent servir de guides (Peters et Sheridan, 1988). Ainsi, la 
longueur de la fenêtre d’observation doit être considérée comme un choix arbitraire de l’auteur des 
investigations. Les résultats obtenus varieront par conséquent avec la longueur arbitraire de la période 
d’observation tel qu’on a pu le constater dans les exemples concernant le turnover des salariés (Darden et al., 
1987 ; Peters et Sheridan, 1988 ; Hoverstad et al., 1990 ; Fournier, 2000 ; 2001).  
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La censure. Dans de nombreuses disciplines, et entre autres en sciences de gestion, nous disposons 
souvent de données constituées par des durées séparant deux événements. Il peut s’agir par exemple de 
l’intervalle séparant deux achats, de la durée d’une période de travail dans une entreprise, de la durée de vie 
d’une entreprise, etc. Or, parfois, ces durées sont censurées, c’est-à-dire que ces durées n’ont pas été 
complètement observées. La censure fait référence à un temps de survie incomplet, tronqué (Li, 1995/1996), tel 
que le manque de la date de naissance (censure à gauche), le manque de la date de l’événement (censure à 
droite) ou la perte du client lorsqu’on le suit, c’est-à-dire sa disparition de l’échantillon au cours de la période 
d’observation (censure à droite). Ici, le terme « censuré » signifie que l’on ignore la longueur exacte de la durée 
car on n’a pas connaissance de la date de l’événement initiateur de cette durée et/ou de la date de l’événement 
clôturant cette période considérée (Ray, 1988). On a dit que les données censurées sont les données qui sont 
incomplètes. Or pour que l’information soit complète, trois conditions doivent être satisfaites (Melnyk et al., 
1995). Premièrement, le temps durant lequel le sujet est exposé à un type spécifique de risque doit être spécifié. 
Deuxièmement, nous devons être capables d’identifier la fin de cette période. Troisièmement, l’arrêt doit être 
dû à des événements sous investigation. Ces trois conditions ne peuvent pas toujours être satisfaites. Parfois, le 
processus peut être terminé pour des raisons autres que celles étant sous investigation. Dans certains cas, nous 
pouvons avoir des données à la fois censurées à gauche et censurées à droite.  

La censure à droite désigne le fait que l’on ne puisse pas déterminer la date de fin de la période 
séparant deux événements étudiés (Ray, 1988). Cette date ignorée peut être proche, éloignée, voire inexistante. 
Lorsque les données sont censurées à droite : il y a un temps de début mais pas de point de fin puisque le 
processus n’a pas encore été terminé (Melnyk et al., 1995). Par exemple, les données censurées à droite sont 
présentes lorsque certaines entreprises sont encore présentes sur le marché ou certains patients sont encore 
vivants, selon le cas de l’étude, à la fin de la période d’observation. On ne peut donc ni calculer le temps de vie 
moyen de l’échantillon sous observation, ni accéder au temps de vie médian si plus de la moitié des entreprises 
sont encore en activité ou plus de la moitié des patients sont encore vivants. 

La censure à gauche désigne le fait que l’on ne puisse pas déterminer la date « initiatrice » de 
l’événement étudié, par exemple la date d’acquisition d’un bien pour des personnes enquêtées à propos de leurs 
achats d’un produit semi-durable (Ray, 1988). Par exemple, nous pouvons avoir affaire à des données pour 
lesquelles il y a un point de fin mais aucune information concernant la date à laquelle le sujet a été exposé pour 
la première fois au risque. De telles données sont dites censurées à gauche (Melnyk et al., 1995). 

2.3. Les méthodes de modélisation 

La modélisation des phénomènes de durées. On distingue deux grandes catégories de modèles 
applicables à des durées. D’une part, certains modèles s’appuient uniquement sur l’observation des durées 
s’écoulant avant la réalisation d’un événement donné (durées avant décès, etc.), ils déterminent la probabilité 
de survenance de cet événement. Dans ce cas, il existe une unique variable indépendante : le temps écoulé. 
D’autre part, les modèles de durées (ou duration models en anglais) s’intéressent à une variable dépendante 
particulière : le taux de rupture ou taux de risque (ou hazard rate ou failure rate en anglais). Ce taux de rupture 
représente la probabilité conditionnelle suivante : c’est la probabilité de voir se réaliser un événement qui 
clôture une période sous la condition que cet événement ne se soit pas encore produit. On veut connaître 
l’histoire événementielle du phénomène étudié, savoir précisément à quelle date a eu lieu l’événement.  

La méthode d’estimation non paramétrique : l’estimateur de Kaplan-Meier. Les méthodes non-
paramétriques ont pour particularité de ne faire aucune hypothèse particulière sur l’allure du taux de rupture 
(ou par équivalence sur l’allure de la distribution des durées) : le taux de rupture peut par exemple croître, puis 
décroître, être stable pendant un temps puis croître à nouveau, etc. Pour les analyses exploratoires, les méthodes 
d’estimations non-paramétriques sont bien appropriées parce qu’elles n’ont pas de prétentions concernant la 
distribution des données (Blossfeld et al., 1989). Généralement, Kaplan-Meier (1958) est la procédure 
d’estimation la plus utilisée. Pour déterminer s’il y a des différences entre les divers groupes, des fonctions de 
survie séparées sont estimées pour chaque groupe et les différences entre les fonctions sont ensuite évaluées 
statistiquement.  



 

 

102

 

L’analyse de survie consiste en des outils statistiques désignés pour estimer deux fonctions critiques : 
la fonction de survie et le taux de risque. Ces deux fonctions, exposées ci-dessous, décrivent de façon 
quantitative la probabilité d’occurrence d’un événement.  

La fonction de survie. Lorsque l’on étudie des événements, la variable dépendante est fréquemment la 
longueur de temps qui s’écoule jusqu’à la survenance de l’événement. La fonction de survie est la probabilité 
inconditionnelle qu’un événement ne se soit pas encore produit à la période de temps t, il s’agit donc du 
pourcentage d’unités : individus, organisations, etc. non encore atteintes, à l’instant t, par l’événement étudié.  

Le taux de risque. Pour bien comprendre les modélisations proportionnelles de risque, deux concepts 
clés de l’histoire des événements doivent être introduits (Darden et al., 1987). Le premier est le concept de 
l’ensemble à risque qui est l’ensemble des unités : individus, organisations, employés, etc. dans l’échantillon 
qui sont à risque en ce qui concerne la survenance d’un événement à un certain point dans le temps. Par 
exemple, à la première période de temps (jour, semaine, mois, année), l’ensemble des unités de l’échantillon est 
à risque. Le second concept clé est le taux de risque, qui est la probabilité pour qu’un événement se produise à 
une unité de l’échantillon à un point spécifique dans le temps étant donné que l’unité est à risque ; c’est une 
probabilité conditionnelle. Puisque le taux de risque contrôle les deux éléments suivants : le temps avant 
l’occurrence de l’événement et la date d’occurrence d’un événement, le temps devient la variable dépendante 
fondamentale dans les modèles d’histoire des événements.  

2.4. Les conditions d’utilisation et les limites des analyses de survie 

Les conditions requises sur les données. L’analyse de survie peut être appliquée à tout problème 
impliquant des événements (Melnyk et al., 1995). Il existe quatre caractéristiques associées aux données pour 
lesquelles l’analyse de survie est particulièrement adéquate. Premièrement, les variables dépendantes doivent 
varier avec le temps. Deuxièmement, les variables dépendantes ne doivent pas être normalement et 
indépendamment distribuées ou identiquement distribuées. Troisièmement, la censure doit être présente. 
Quatrièmement, la collection des données doit être longitudinale. 

Quelques difficultés sont rencontrées lors de l’utilisation des analyses de survie.  

Les problèmes pour le chercheur en sciences sociales. La difficulté d’application des modèles de durées 
pour le chercheur en sciences sociales réside, entre autres, dans le fait que ces techniques sont essentiellement 
présentées dans des ouvrages de statisticiens, souvent anglo-saxons, qui relèvent de traditions différentes (Ray, 
1988). On note, par conséquent, une grande diversité des terminologies et techniques utilisées. 

Les problèmes liés à l’étude des événements. Les chercheurs en gestion de la production et des 
opérations se sont particulièrement intéressés à certains aspects des événements. Ils ont limité leur attention à 
deux caractéristiques liées aux événements : les moyennes et les variances. Ces caractéristiques ont été souvent 
étudiées à partir d’une perspective en coupe transversale. Même lorsque les données sont collectées au cours du 
temps, elles sont transformées et deviennent donc des données en coupe transversale. Cependant, cette emphase 
sur l’analyse en coupe transversale n’a pas exploré les aperçus qui peuvent être gagnés en regardant les 
distributions des événements eux-mêmes.  

Les problèmes liés à la fenêtre d’observation. Le problème, associé à la fenêtre d’observation, réside 
dans le fait que notre interprétation des résultats de la recherche peut varier selon la longueur de la fenêtre 
d’observation choisie pour l’étude considérée. Notre interprétation de conclusions peu significatives peut être 
fortement confondue par le défaut suivant de l’étude : avoir une fenêtre d’observation trop courte ou 
inversement trop longue.  
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L’incidence de la censure. D’une part, les problèmes soulevés par le phénomène de la censure à droite 
émettent de sérieuses inquiétudes en ce qui concerne la validité interne des plans traditionnels de recherche. On 
ne sait donc pas si les résultats d’une étude particulière pourraient être les mêmes si la variable dépendante 
représentant le statut avait été évaluée à une date de fin de période d’observation différente. Dans la mesure où 
une telle variation existe, il sera extrêmement difficile, sans un type d’analyse de sensibilité, d’identifier les 
configurations systématiques des conclusions de la recherche qui pourraient être utiles pour construire une 
théorie future. D’autre part, même si les modèles de rupture semblent avoir été conçus pour traiter le problème 
de la censure, on constate peu d’écrits sur ce phénomène dans les ouvrages de références (Ray, 1988). Par 
exemple, il reste difficile de comprendre comment chaque méthode traite les cas de censure ; dans le meilleur 
des cas, une formule complexe est donnée sans discussion et sans comparaison avec les autres méthodes. De 
plus, la sensibilité des résultats au pourcentage de cas censurés n’est nulle part étudiée avec des indicateurs 
théoriques et aucun seuil au-delà duquel les durées seraient trop souvent censurées pour que les résultats soient 
fiables, ne semble fixé (Ray, 1988). 

3. La franchise en France 

Jusqu'en 1988, le nombre des franchiseurs s'est développé au rythme moyen de 15% 
par an et le nombre des franchisés a connu une croissance moyenne de 10% par an (ACFCI, 
2001). La franchise française occupe la première place au niveau européen en termes de chiffre 
d'affaires (environ 30,5 milliards d'euros en 2001), avec 653 réseaux et 32240 franchisés. Elle 
représente 40% de la franchise européenne. Une caractéristique de la franchise française réside 
dans la nationalité d’origine des réseaux : seulement 10 % des réseaux de franchise qui se 
développent en France sont d'origine étrangère (FFF). 

Contrairement aux Etats-Unis, la franchise de distribution reste encore prédominante 
avec près de 55 % de la franchise globale par rapport à la franchise de services en France. 
Cependant, la franchise de services poursuit sa progression avec plus de 40 % des réseaux qui 
exercent dans ce secteur. 

Le tableau 1 propose une vision de la franchise en France selon les secteurs d’activités.  

SECTEUR D'ACTIVITES FRANCHISEURS (%) FRANCHISES (%) 

Services automobiles  4,6 11 

Bâtiment 2 2,1 

Service aux entreprises 2,2 3,5 

Formation 1 0,3 

Restauration rapide  4,2 4,5 

Restauration classique et à thème 4,4 1,4 

Entretien et nettoyage 1,3 1,8 

Services aux personnes (dont coiffure) 12 14,7 

Immobilier 1,8 5,1 

Alimentation (dont hyper et supermarchés) 10,3 16,8 

Voyagistes 0,6 0,7 

Hôtellerie 4,3 4,2 

Equipement de la maison 11,6 10,1 

Equipement de la personne 30,1 15,8 

Commerces divers 9,6 8 

Total 100 100 
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Tableau 1 : La franchise en France selon les secteurs d'activités (FFF)  

On remarque que les secteurs les plus organisés en réseaux de franchise sont 
l’équipement de la personne (30,1% des franchiseurs et 15,8% des franchisés), les services aux 
personnes (12% des franchiseurs et 14,7% des franchisés), l’équipement de la maison (11,6% 
des franchiseurs et 10,1% des franchisés) et l’alimentation (10,3% des franchiseurs et 16,8% 
des franchisés). 

Le tableau 2 offre un panorama de l’évolution de la franchise en France depuis 1971.  

ANNEE 
NOMBRE DE 
FRANCHISEURS 

NOMBRE DE 
FRANCHISES 

CA EN MILLIARDS DE 
FRANCS 

1971 34     

1977 108 7500   

1992 550 27000 172 

1993 430 21300 174,5 

1994 400 25900 170,3 

1995 450 25700 185,7 

1996 470 25750 172 

1997 485 27357 174 

1998 517 28851 187 

1999 530 29673 196 

2000 553 30630 204 

2002 653 32240 200 

Tableau 2: L'évolution des franchiseurs et franchisés depuis 1971 (ACFCI et FFF) 

On constate que le nombre de réseaux a été multiplié par 20 en une trentaine d’années. Cependant, il 
est important de nuancer ceci en rappelant que chaque année des réseaux de franchise disparaissent du marché 
français. Ces disparitions de réseaux vont être étudiées ci-dessous en soulignant l’importance du critère de la 
taille. 

4. L’application des analyses de survie à la franchise française entre 1982 et 2000 

4.1. L’hypothèse émise 

Au regard de la théorie écologique et de la conception de la mortalité organisationnelle développée par 
Singh et Lumsden (1990), nous appliquons la technique des analyses de survie pour tester l’hypothèse du 
handicap de la petite taille :  

Les réseaux de petite taille ont une propension à subir une plus forte mortalité que les réseaux de 
grande taille dans le contexte de la franchise française. 

4.2. La méthodologie 
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Pour ce travail, nous disposons de 687 réseaux de franchise présents au moins une année dans 
l’annuaire ou base de données de la Fédération Française de la Franchise, et en conséquence, présent au moins 
une année sur le marché français, durant notre fenêtre d’observation qui s’étend de 1982 à 2000, soit une 
période de 19 ans. 

L’événement considéré ici caractérise la disparition d’un réseau de franchise. Ce terme rassemble 
différentes situations : une cessation d’activité, un changement d’enseigne, un rachat, une fusion, en bref la 
disparition du réseau en tant que tel des annuaires ou bases de données de la Fédération Française de la 
Franchise recensant chaque année l’ensemble des réseaux de franchise. Afin de calculer la durée de survie de 
ces réseaux, nous utilisons comme date initiatrice l’année d’apparition du réseau dans l’annuaire ou base de 
données de la Fédération Française de la Franchise. Quelques données sont censurées dans la mesure où toutes 
les chaînes n’ont pas cessé leur activité durant la fenêtre d’observation (censure à droite) et certaines existaient 
déjà au début de la période d’observation (censure à gauche).  

Les 687 réseaux de franchise étudiés sont hétérogènes en termes de taille. En effet, la taille des réseaux 
varie de 1 à 2230 établissements. Nous pouvons mentionner que la taille globale de l’échantillon s’élève à 
47577 établissements. La taille moyenne d’un réseau est égale à 69,25 unités, avec un écart-type de 147,65. 
Nous avons classé ces 687 réseaux en 4 groupes présentés dans le tableau suivant. 

GROUPES TAILLE DU RESEAU 
NOMBRE DE 
RESEAUX 

Petits réseaux 0 à 50 unités 492 
réseaux moyens 50 à 100 unités 82 
grands réseaux 100 à 500 unités 98 

Très grands réseaux 500 à 2230 unités 15 

Total   687 

Tableau 3 : Les réseaux de franchise classés selon leur taille 

4.3. Les résultats 

Nous disposons de trois graphiques à explorer. 
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Fonctions de survie
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Graphique 1 : La fonction de survie 

D’abord, nous remarquons que les fonctions de survie décroissent en fonction du temps quelque soit la 
taille du réseau : petits, moyens, grands ou très grands (constante) réseaux. En effet, au fur et à mesure du 
temps, tout réseau est exposé au risque de disparition pour diverses raisons : concurrence croissante, problème 
d’évolution du réseau par rapport au marché, problèmes financiers, problèmes de transmission, etc. En 
examinant le graphique, nous notons que la fonction de survie se détériore avec la taille décroissante du réseau. 
En effet, plus le réseau est de petite taille et moins la fonction de survie est bonne. Les réseaux de très grande 
taille sont les meilleurs en termes de survie cumulative, et ce avant les réseaux de grande taille, ceux de taille 
moyenne et ceux de petite taille. Ce constat signifie que l’événement étudié ici : la disparition du réseau, a une 
probabilité plus forte de ne pas avoir lieu pour les réseaux de taille importante (très grande taille et grande 
taille) comparativement aux réseaux de taille plus modeste (taille moyenne et petite taille).  



 

 

107

 

Un moins la fonction de survie
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Graphique 2 : Un moins la fonction de survie 

Inversement, nous voyons sur le graphique « 1 moins la fonction de survie » que les représentations 
sont opposées car, ici, sont indiquées les probabilités de rencontrer l’événement au temps t. Par conséquent, les 
réseaux de petite taille ont une probabilité de disparaître plus élevée que les réseaux de taille moyenne, 
apparaissent ensuite les réseaux de grande taille et de très grande taille. 
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Fonction de hasard
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Graphique 3 : La fonction de hasard 

La courbe du taux de risque implique le même commentaire : la probabilité conditionnelle de connaître 
l’événement, c’est-à-dire la disparition du réseau, si l’unité est à risque : non encore atteinte par l’événement, 
est plus forte pour les réseaux de petite taille que pour les réseaux de taille moyenne et ensuite viennent les 
réseaux de grande et très grande taille.  

Des résultats statistiques sont disponibles pour trois groupes de réseaux. Les réseaux de très grande 
taille ont été exclus des calculs étant donné que tous les réseaux de ce groupe étaient encore présents sur le 
marché français à la fin de la fenêtre d’observation, c’est-à-dire en 2000, et donc 100% de ces réseaux 
présentent des données censurées à droite. On constate que la survie cumulative augmente en pourcentage avec 
la taille croissante du réseau, et ce après chaque année pour laquelle la comparaison est possible. Par exemple, 
après 4 années, les réseaux de petite taille ont une survie cumulative égale à 91,56%, celle des réseaux de taille 
moyenne est égale à 93,70% et la survie cumulative des réseaux de grande taille s’élève à 95,73%. Le temps 
moyen de survie croît également en fonction de la taille du réseau, il est égal à 15 années pour les réseaux de 
petite taille et 17 années pour les réseaux de taille moyenne et de grande taille. Présentons ces résultats 
statistiques dans le tableau suivant.  

  PETITS RESEAUX RESEAUX MOYENS GRANDS RESEAUX 

Après X année(s) 
Survie 
cumulative Err. st. 

Survie   
cumulative Err. st. 

Survie 
cumulative Err. st. 

X=1 97,76% 0,0067 96,34% 0,0207 98,98% 0,0102 

X=2 97,03% 0,0078        

X=3 94,55% 0,0112    96,83% 0,018 
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X=4 91,56% 0,0143 93,70% 0, 0273 95,73% 0,0209 

X=5 89,39% 0,0165        
X=6 86,48% 0,0189    94,57% 0,0236 

X=7 84,33% 0,0207 92,24% 0, 0306 93,36% 0,0263 

X=8 80,02% 0,0253 90,09% 0,0366     

X=9 75,58% 0,0289    91,81% 0,0301 

X=10 71,49% 0,0318    90,17% 0,0337 

X=11            

X=12 68,05% 0,0346        

X=13 64,42% 0,0372 82,70% 0,0531 86,16% 0,0425 

X=14            

X=15 63,22% 0,0384        

X=16            

X=17            

X=18 61,04% 0,0428        

X=19             

  PETITS RESEAUX RESEAUX MOYENS GRANDS RESEAUX 

Temps moyen de survie   15 ans   17 ans   17 ans 

Tableau 4 : Survies cumulatives et temps moyens de survie 

Conclusions, limites et voies de recherche 

Cette recherche, menée à partir d’un échantillon de 687 réseaux de franchise étudiés entre 1982 et 
2000, tend à confirmer notre hypothèse selon laquelle il existe bien un handicap de la petite taille dans le 
cas de la mortalité organisationnelle. Les réseaux de petite taille semblent présenter une propension à 
avoir une durée de survie plus courte que les réseaux de taille supérieure. En d’autres termes, ils 
subissent une plus forte mortalité que les réseaux de grande taille dans le contexte de la franchise 
française. L’application des analyses de survie à l’étude des réseaux de franchise présents sur le marché 
français sur la période de 19 années s’étalant de 1982 à 2000 constitue une bonne illustration du pouvoir 
de cette méthodologie encore peu utilisée en sciences de gestion/marketing. Un aspect de la théorie de 
l’écologie des populations est également mis en valeur : la mortalité organisationnelle.  

Cependant, ce travail présente certaines limites. D’une part, nous nous sommes concentrés sur 
seulement l’une des 6 facettes proposées par Singh et Lumsden (1990) à propos de la mortalité 
organisationnelle alors que tester les six caractéristiques s’avérerait intéressant. D’autre part, nous avons étudié 
la survie des réseaux scindés selon leur taille sans étudier l’impact de divers autres facteurs pouvant influencer 
cette distribution de survie. Par conséquent, nous souhaitons orienter nos futurs travaux de recherche vers les 
deux axes suivants. Premièrement, nous souhaitons élargir les hypothèses testées concernant la mortalité 
organisationnelle telle qu’elle est abordée dans la théorie écologique en travaillant sur les six facettes révélées 
par Singh et Lumsden (1990). Deuxièmement, nous envisageons d’étendre l’utilisation des techniques 
qu’offrent les analyses de survie avec une application des modèles de régressions de Cox (1972) pour identifier 
les facteurs influençant la survie des réseaux. Il pourrait s’agir de covariables telles que leur forme managériale, 
leur taille, leur localisation, leur ancienneté dans les affaires, etc.  
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Intégration de facteurs non-contrôlables dans une 
démarche d’évaluation de l’efficience à l’aide de la 

méthode DEA6 : une application à un réseau d’agences 
bancaires 

 
 
 
 
 
 
 
Résumé :  
L’objet de ce papier est de discuter les intérêts notamment managériaux de la méthode DEA 
pour calculer des indicateurs de performance. Ces indicateurs renvoient à la notion de 
performance productive. L’utilisation de la méthode DEA dans le cadre de l’évaluation des 
points de vente est particulièrement pertinente car elle permet de tenir compte dans la mesure 
d’efficience de l’influence de facteurs non-contrôlables tels que des variables caractéristiques 
de l’environnement commercial. On propose une application empirique sur un échantillon de 
728 agences bancaires. 
 
 
 
Mots clés : 
distribution, agences bancaires, DEA, score d’efficience productive 
 
 
 
 
 
Abstract :  
This paper aims to discuss the managerial interests of the DEA method to evaluate 
performance indicators. These indicators are productive efficiency scores. The DEA method is 
really usefulness to evaluate the performance of retailers because it is able to integrate non-
controllable factors like characteristic variables of the trade area in the efficiency measure. An 
empirical application is proposed for a sample of 728 bank branches. 
 
 
 
Key words :  
retailing, bank branches, DEA, productive efficiency score 
 
 

                                                        
6 DEA : « Data Envelopment Analysis » 
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Intégration de facteurs non-contrôlables dans une 
démarche d’évaluation de l’efficience à l’aide de la 

méthode DEA7 : une application à un réseau d’agences 
bancaires 

 
 
 
 
 
Introduction 
 
 
 
Cette étude est motivée par les problèmes rencontrés lorsque l’on cherche à évaluer la 
performance des unités de distribution ou points de vente. Dans la pratique les ratios de 
productivité partielle ou totale sont communément employés comme indicateurs de 
performance. Pourtant, ils sont de plus en plus décriés par les managers des points de vente car 
ces mesures ont tendance à favoriser les grosses structures par rapport aux plus petites ou 
encore les points de vente qui bénéficient d’un contexte avantageux en terme de clientèle ou 
plus généralement d’un environnement démographique et socio-économique favorable. 
 
L’importance de l’environnement a largement été traité dans la littérature marketing, et 
notamment dans une perspective d’attractivité commerciale au travers des thèmes de la 
localisation et de la prévision des ventes (Applebaum, 1966 ; Davies, 1973 ; Ghosh et 
McLafferty, 1982, 1987 ; Ghosh et Craig, 1983, 1984 ; Jallais, Orsoni et Fady, 1987, 1994 ; 
Cliquet, 1992 ; Filser, DesGarets et Paché, 2001).  
 
Dans notre étude, l’environnement est abordé sous l’angle de son impact sur les performances 
des points de vente. En effet, la performance des points de vente dépend à la fois de leur 
capacité à prendre les bonnes décisions au sujet des facteurs qui se trouvent sous leur contrôle 
mais également de l’influence des facteurs non-contrôlables qui caractérisent les conditions de 
marché (Achabal et al., 1984 ; Kamakura, Lenartowicz et Ratchford, 1996 ). Les études 
réalisées ont montré que la performance des points de vente est influencée par les 
caractéristiques socio-économiques de la population ou par le niveau de la concurrence (Ghosh 
et Craig, 1983, 1984). Aussi, certains points de vente obtiennent de meilleurs résultats que 
d’autres grâce à des conditions de marché favorables, et nullement grâce à leur capacité à faire 
les bons choix ou à fournir les efforts suffisants. Notre objectif étant de proposer une mesure 
équitable de la performance des agences bancaires, il est nécessaire de neutraliser les effets de 
l’environnement. 
 
Le terme d’environnement désigne des facteurs qui influencent l’efficience d’une organisation, 
mais qui ne sont pas les inputs et les outputs traditionnellement utilisés pour définir la 
technologie de production : ils sont non-contrôlables par les managers. Relativement peu 
d’attention a été consacrée d’un point de vue théorique et empirique au traitement de ces 
facteurs dans le calcul des scores d’efficience à l’aide de la méthode DEA8 (Muñiz, 2002).  

                                                        
7 DEA : « Data Envelopment Analysis » 
8 DEA : « Data Envelopement Analysis » 
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Au travers de cette étude, notre problématique se propose alors d’évaluer la performance de 
728 agences bancaires en faisant appel aux méthodes de frontière d’efficience pour parvenir à 
intégrer des facteurs non-contrôlables par les dirigeants des agences bancaires. Ce papier 
s’organise ainsi : (i) la première partie rappelle le concept d’efficience productive et présente la 
méthode DEA ; (ii) la deuxième partie propose une définition la fonction de production des 
agences bancaires ; (iii) la troisième partie discute les différentes approches qui permettent 
d’intégrer des facteurs non-contrôlables dans la mesure d’efficience dans le cadre de 
l’utilisation de la méthode DEA ; (iv) la quatrième partie réalise l’application empirique de 
l’une de ces approches à notre échantillon d’agences bancaires. 
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1. L’efficience productive : notion et méthode  
 
 
 
La mesure de la performance est une question importante pour le secteur de la distribution 
(Bucklin, 1978) et pour le secteur bancaire (Berger et Humphrey, 1997). Les analyses menées 
dans la littérature marketing ont cherché à améliorer la performance d’une industrie (Ingene, 
1984 ; Lusch et Moon, 1984), d’une firme (Weitzel et al., 1989), des managers des points de 
vente (Lusch et Jaworski, 1991) ou encore des vendeurs (Bush et al., 1990 ; Stern et El-
Ansary, 1992, Thurik et Wisjt, 1984). Peu d’études se sont intéressées à la performance des 
points de vente en tant qu’entité individuelle (Kamakura, Lenartowicz et Ratchford, 1996 ; 
Sinigaglia, 1997, Donthu et Yoo, 1998, Thomas et al., 1998). A la lecture de la revue de 
littérature effectuée par Berger et Humphrey (1997), un constat similaire peut-être formulé 
pour le secteur bancaire. Ils ont recensé cent trente études réalisées dans vingt et un pays 
différents et seuls dix-huit d’entre elles mesurent la performance des agences bancaires. Notre 
analyse de la performance s’inscrit dans le courant de recherche dont l’objet est de mesurer la 
performance des agences bancaires qui sont les points de vente des banques. 
 
Les travaux réalisés dans la continuité de ceux de Bucklin (1978) ont souvent choisi des ratios 
de productivité9 pour mesurer la performance dans le secteur de la distribution. Toutefois, les 
ratios de productivité présentent certains inconvénients et ont été l’objet de critiques : (i) les 
ratios de productivité totale imposent de choisir a priori des pondérations pour chacun des 
inputs et des outputs (Parsons, 1994) ; (ii) les ratios de productivité partielle offrent une vue 
tronquée de l’activité (Bloom, 1972 ; Ratchford et Browm, 1985) ; (iii) le calcul des ratios de 
productivité totale et partielle nécessite l’agrégation des outputs et par là même pose 
l’obligation de la compatibilité des unités de mesure (Achabal et al., 1984, 1985 ; Parsons, 
1994 ; Good, 1984, Lusch et Moon, 1984, Nooteboom, 1985 ; Oi, 1992).  
 
La facilité d’utilisation des ratios de productivité et notamment des ratios de productivité 
partielle a souvent eu pour conséquence l’assimilation de la productivité des vendeurs avec 
celle du point de vente. En effet, même si les ressources humaines sont effectivement un 
élément décisif dans l’activité d’un point de vente, considérer uniquement cette seule ressource 
introduit un biais dans la vision globale de la performance du point de vente, car elle ne 
constitue qu’une partie des ressources consommées (Good, 1984). Parsons (1994) argumente 
en ce sens en suggérant d’évaluer la fonction de production des points de vente qui permet de 
considérer la relation techniques qui lie l’ensemble des ressources consommées à l’ensemble 
des activités produites10. 
 
Ainsi, il faut choisir parmi les indicateurs de performance ceux qui permettent d’évaluer la 
technologie de production des observations étudiées. Le ratios de productivité totale du fait 
des faiblesses qu’il comporte (choix a priori des pondérations des ressources consommées et 
des activités produites, et obligation de compatibilité des unités de mesure) est abandonné au 
bénéfice de la mesure d’efficience et plus précisément de la mesure d’efficience productive. 

                                                        
9 La définition conceptuelle de la productivité est identique pour n’importe quel secteur de l’économie. 

Deux concepts alternatifs existent pour mesurer la productivité : (i) la productivité totale qui est évaluée par le 
ratio de la somme des outputs sur l’ensemble des inputs ; (ii) la productivité partielle qui est évaluée par le ratio 
de la somme des outputs sur un input. 

10 Ce point de vue a également été adopté par La Villermois (1999). 



 

 

117

 

 
Tulkens (1986) définit la notion de performance productive en ces termes : « La notion de 
performance productive est ici définie par référence au fait que l’entreprise opère plus ou 
moins près de la frontière de son ensemble de production ». On utilise plus précisément le 
terme d’efficience productive plutôt que de performance productive, car on emploie les 
méthodes de frontière d’efficience pour calculer des indicateurs de performance productive qui 
sont alors appelés scores d’efficience. Dans cette approche, les unités de décision les plus 
efficientes servent de modèles aux autres. L’efficience de chaque agence bancaire est évaluée 
par rapport aux meilleures pratiques observées et non par rapport à un objectif. Les scores 
d’efficience sont ainsi des mesures de la performance relative.  
 
Une augmentation de l’efficience moyenne à l’intérieur d’un groupe d’agences bancaires 
signifie simplement que les agences les moins bonnes se rapprochent des meilleures. Les scores 
d’efficience ne sont pas des indicateurs de la performance absolue. Si le niveau moyen des 
scores d’efficience des agences bancaires d’un groupe bancaire donné est élevé, cela signifie 
simplement que les agences de ce groupe bancaire sont proches les unes des autres en termes 
de performance. Mais, plus généralement, l’efficience productive de ce groupe peut être 
médiocre par rapport à celle d’un groupe concurrent. Pour comparer l’efficience d’agences 
bancaires appartenant à deux groupes concurrents, il faut pouvoir les comparer par rapport à la 
même frontière d’efficience. 
 
L’objet de cette partie est alors de présenter (1) le concept d’efficience ; (2) les différentes 
approches qui existent au sein des méthodes de frontière d’efficience ; (3) la méthode DEA. 
 
 
1.1.  Le concept d’efficience productive 
 
 
Le concept d’efficience productive et les méthodes de frontière d’efficience se fondent dans la 
continuité de la réflexion économique. Ils font référence à un état optimal du processus de 
production qui peut être atteint ou non. Cet état dépend de l’organisation des ressources, de la 
gamme de produits, du niveau de la technologie, et des contraintes de prix et d’environnement. 
 
Les travaux de Farrell (1957) en s’appuyant sur ceux de Koopmans (1951) et Debreu (1951) 
sont à l’origine de ce courant de recherche. L’efficience se mesure à l’aide d’un score qui est 
déterminé en fonction de la position de l’observation par rapport à la frontière d’efficience. 
 
La mesure de l’efficience d’un processus de production se définit ainsi : (i) « une mesure 
d’efficience doit être construite de façon à ce qu’elle reflète la relation entre ce que l’unité 
observée fait réellement et ce qui pourrait être techniquement optimal » (Bol, 1986) ; (ii) la 
mesure d’efficience correspond à la comparaison des valeurs observées et des valeurs optimales 
des inputs et des outputs (Lovell, 1993). L’efficience se mesure par la comparaison de la 
pratique observée et de la meilleure pratique.  
 
Cette comparaison peut prendre la forme de deux ratios :  

- un ratio des montants observés d’outputs sur les montants maximum potentiels 
d’outputs étant donné les niveaux d’inputs consommés ;  
- un ratio des niveaux minimum potentiels d’inputs sur les niveaux observés d’inputs 
étant donné les montants produits d’outputs.  
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Le calcul de ces ratios nécessite d’identifier et de qualifier l’optimum (maximum d’outputs 
potentiels pour des niveaux donnés d’inputs ou minimum d’inputs potentiel pour des montants 
donnés d’outputs).  
 
L’optimum peut être envisagé de deux manières11 :  

- l’optimum se définit en fonction de l’ensemble des possibilités de production et 
l’efficience est alors technique ; 
- l’optimum se définit en fonction de critères économiques, l’efficience est alors 
allocative et l’optimum répond à des objectifs de minimisation des coûts ou de 
maximisation des revenus ou des profits (Lovell, 1993).  

 
Les frontières d’efficience qui définissent l’optimum à partir de critères quantitatifs ou économiques sont déterminées par des 
méthodes de frontière d’efficience. Ces méthodes présentent l’avantage d’identifier les sources de l’inefficience qui sont soit 
techniques soit économiques.  

 
Les méthodes de frontière d’efficience s’inscrivent dans la théorie microéconomique de la 
production dans le sens où elles permettent de délimiter les sous-ensembles efficients des 
ensembles de possibilités de production. Ces sous-ensembles efficients sont exprimés sous 
forme primale ou sous forme duale. Lorsqu’ils sont exprimés sous une forme primale, ils 
répondent à des fonctions de maximisation de la production des quantités d’outputs ou de 
minimisation des quantités de ressources employées. Lorsqu’ils sont exprimés sous une forme 
duale, ils répondent à une fonction de minimisation des coûts ou de maximisation des revenus 
ou des profits.  
 
La procédure d’évaluation de l’efficience est la suivante : (i) la frontière d’efficience est 
déterminée par une approche paramétrique ou non-paramétrique ; (ii) les observations qui se 
trouvent sur la frontière sont efficientes et les autres sont inefficientes ; (iii) le score 
d’efficience est mesuré à partir de la distance qui sépare l’observation de la frontière.  
 
 
1.2.  Deux approches pour mesurer l’efficience 
 
 
L’identification des unités de décision les plus efficientes à l’intérieur d’un groupe homogène 
s’effectue à partir des observations disponibles. Cela revient à trouver des méthodes qui 
permettent, tout d'abord, d’identifier les « meilleures » unités de décision et, ensuite, de 
mesurer l’éloignement des autres par rapport à ces « meilleures pratiques ». Au plan théorique, 
le principe de ces méthodes est simple. Il s’agit de trouver la « frontière » du domaine des 
possibles sur laquelle se situent les « meilleures » entités. On mesure ensuite la « distance » qui 
sépare les autres unités de ces dernières. Cette distance est exprimée au moyen d’un « score 
d’efficience ». 
 
Comme en pratique la fonction de production d’une firme parfaitement efficiente est inconnue, 
l’isoquant efficient doit être estimé à partir des données. Farrell (1957) suggère soit l’utilisation 
d’un isoquant non-paramétrique linéaire par pièces, soit celle d’une fonction paramétrique telle 
que la cobb-douglas ou la translog. Par conséquent, deux approches permettent de mesurer 

                                                        
11 Dans chacun des cas, il est nécessaire d’adapter les contraintes qui sont exprimées respectivement en 

fonction des quantités ou des prix. 
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l’efficience d’unités de décision, qui évoluent dans le même secteur d’activité : l’approche 
paramétrique et l’approche non paramétrique12. 
 
Quelle que soit l’approche adoptée, les méthodes de frontière d’efficience mettent l'accent sur 
la qualité de l'organisation interne et celle des choix stratégiques d'une organisation (Charnes et 
al., 1994, Coelli, Rao et Battese, 1999, Fried, Lovell et Schmidt., 1993). Ce sont des outils de 
"benchmarking". L’efficience mesure la meilleure performance relative, au sein d’un échantillon 
d’entités homogènes qui exercent le même métier et qui sont confrontées aux mêmes 
contraintes d’environnement, et non la meilleure performance absolue possible. Celle-ci est 
habituellement inconnue. Il faudrait, pour la mesurer, réunir et interpréter une multitude de 
données, ce qui s’avèrerait extrêmement coûteux. L’efficience ne prétend donc pas mesurer le 
potentiel physique absolu qu’offrent les diverses combinaisons possibles des facteurs de 
production. En effet, depuis les premiers travaux sur l'efficience de Koopmans (1951) et de 
Farrell (1957), les économistes cherchent plus simplement à mesurer l’efficience « relative » 
d’unités de décision comparables, c’est-à-dire utilisant les mêmes technologies, et confrontées 
aux mêmes conditions de marché. 
 
 
1.21. L’approche paramétrique des frontières d’efficience 
 
 
Les méthodes paramétriques spécifient les relations structurelles entre les inputs et les outputs, 
généralement à l’aide d’une fonction de production, d’une fonction de coût ou d’une fonction 
de profit. Elles supposent donc que l’ensemble des possibles peut être représenté par une 
fonction particulière dont les paramètres sont constants. On impose a priori la forme de la 
relation technique entre les inputs et outputs et on estime les paramètres de cette fonction en 
recourant à l’économétrie.  
 
 
1.22. L’approche non-paramétrique des frontières d’efficience 
 
 
Les méthodes non-paramétriques contrairement aux précédentes construisent la frontière 
d’efficience directement à partir des observations en recourant aux techniques de 
programmation linéaire. Elles n’imposent pas de forme a priori de la relation qui lie les inputs 
et les outputs ; ce faisant elles ne permettent pas de considérer de terme d’erreur statistique 
(contrairement aux méthodes de l’approche paramétrique). 
 
La méthode la plus courante est la méthode DEA. Cette méthode est qualifiée de méthode 
d’enveloppement des données. Comme son nom le suggère, elle détermine une enveloppe qui 
contient toutes les observations efficientes ainsi que leurs combinaisons linéaires. Les autres 
observations (celles qui sont inefficientes) se situent en dessous. L’enveloppe est linéaire par 
pièce. Elle est interprétée comme la frontière technologique efficiente et est appelée frontière 
d’efficience. La distance entre les observations inefficientes et la frontière d’efficience 
correspond à la mesure d’efficience : la mesure ainsi obtenue est relative. 
 

                                                        
12 Pour une description détaillée des approches paramétriques et non-paramétriques des frontières 

d’efficience voir les ouvrages de Fried, Lovell et Schmidt (1993) ; Charnes, Cooper, Lewin et Seiford (1994) ; 
Coelli, Battese et Rao (1999) ; et celui de Cooper, Seiford et Tone (2000). 



 

 

120

 

C’est sur le principe de comparaison itérative que la méthode DEA identifie les observations 
efficientes : chaque observation est comparée à toutes les autres. Si une observation est non-
dominée en termes de technologie de production par une autre observation de l’échantillon, 
alors elle est dite efficiente et elle obtient un score de 1. Les observations efficientes se 
trouvent sur la frontière d’efficience, et ainsi la définissent. Le principal avantage de cette 
méthode est qu’elle n’impose pas d’hypothèses a priori sur la relation entre les inputs et les 
outputs.  
 
 
 
1.3.  La méthode DEA 
 
 
La méthode DEA développée par Charnes, Cooper et Rhodes (1978) a rapidement émergé 
comme une méthode d’évaluation de la performance dans le monde académique. Le nombre 
important de papiers de recherche et de thèses de doctorat (Dervaux, 1992 ; Piot-Lepetit, 
1995 ; Leleu, 1997 ; Paulus, 1997 ; Sinigaglia, 1997 ; La Villermois, 1999 ; Hollenger-Chabi, 
2000) en témoigne ainsi que le nombre d’applications aux problèmes rencontrés dans la 
pratique (Charnes, Cooper, Lewin et Seiford, 1994 ; Seiford, 1996). La méthode DEA permet 
d’organiser et d’analyser les données d’une nouvelle façon en déterminant les scores 
d’efficience relativement aux meilleures pratiques et en optimisant le score de chaque 
observation. De cette procédure résultent de nouvelles caractéristiques managériales et 
théoriques de la mesure de performance.  
 
Cette méthode analyse la performance sous l’angle du benchmarking. Elle mesure l’efficience à 
l’aide d’un score en identifiant les meilleures pratiques qui sont ensuite utilisées comme 
référence, et enfin elle révèle les sources de l’inefficience (ce qui constitue un atout majeur 
pour les applications managériales, Epstein et Henderson, 1989). Une telle approche permet 
par exemple d’envisager la restructuration d’un réseau d’agences en évaluant les montants 
optimaux des inputs et des outputs et en proposant des actions managériales adaptées à chacun 
pour améliorer sa performance et se rapprocher des benchmarks (Berger et Humphrey 1997, 
Oral et Yolalan 1990, Sherman et Gold 1995, Schaffnit et al. 1997). Ainsi, pour chaque 
observation inefficiente, elle propose un groupe de référence à partir duquel les objectifs pour 
atteindre l’efficience sont définis. 
 
La méthode DEA a été appliquée pour la première fois à un réseau d’agences bancaires par 
Sherman et Gold (1985). Ils l’ont utilisée pour explorer les aspects opérationnels des agences 
bancaires. En considérant explicitement les combinaisons des ressources utilisées, ils 
parviennent non seulement à identifier les agences inefficientes mais également à localiser les 
sources d’inefficience. 
 
La grande faiblesse de la méthode DEA (et plus généralement des méthode non-paramétriques) 
est de ne pas pouvoir intégrer de terme d’erreur ou encore de bruit statistique, et d’ainsi 
attribuer l’ensemble de l’inefficience à l’observation étudiée. Par contre de nombreux travaux13 
et notamment ceux de Simar et Wilson14 ont montré que l’inférence statistique et l’outil 
statistique pouvaient être appliqués pour valider les résultats obtenus avec la méthode DEA.  

                                                        
13 cf. Grosskopf (1996a, 1996b), Banker (1996), Cooper, Shangling, Seiford, Tone, Thrall, Zhu (2001) 
14 cf. Simar (1996), Simar et Wilson (1998), Wilson et Simar (2000) 
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Il faut également montrer une grande vigilance en ce qui concerne le choix du nombre de 
dimensions du modèle d’efficience relativement au nombre d’observations étudiées (Zhang et 
Bartels, 1998 ; Staat, 2001). En effet, un nombre trop important de variables d’inputs et 
d’outputs par rapport au nombre d’observations affaiblit le pouvoir discriminant de la méthode 
DEA et influence les scores d’efficience en les faisant tendre vers 1.  
 
De plus, la méthode DEA par la définition même de l’enveloppe linéaire par pièces est très 
sensible aux points aberrants. Il s’agit notamment des points susceptibles d’être non-dominés et 
ainsi de tirer la frontière vers le haut (Wilson, 1995). Avant d’appliquer la méthode DEA, il est 
nécessaire d’étudier avec précautions la distribution des inputs et des outputs caractérisant la 
technologie de production des observations étudiées. 
 
 
 
La méthode DEA peut être brièvement caractérisée comme suit :  
 
 
- Spécificités techniques de la méthode DEA 

• Elle ne contraint pas la frontière d’efficience, qui est qualifiée « d’enveloppe linéaire par 
pièces ». 

• Elle s’appuie sur les techniques de programmation mathématique linéaire.  
• Aucune forme fonctionnelle n’est imposée à la relation des inputs et des outputs. 
• Une technologie composée de multiples inputs et de multiples outputs peut être 

évaluée. 
• Les changements désirés de montants d’inputs ou de montants d’outputs sont obtenus 

en projetant radialement sur la frontière une unité inefficiente. 
 
 
- Facilités d’application de la méthode DEA 

• Aucune connaissance sur la contribution (les pondérations) de chaque input et de 
chaque output n’est nécessaire. 

• Les inputs et les outputs considérés peuvent être exprimés dans des unités de mesure 
différentes (m2, heures de travail, euro. . .)15. 

• Des variables exogènes et/ou des variables catégorielles peuvent être intégrées à 
l’analyse. 

 
 
- Intérêts managériauxs de la méthode DEA 

• La performance de chaque organisation est exprimée par un score d’efficience simple. 
• L’efficience mesurée est relative aux benchmarks de l’échantillon. 
• Les améliorations proposées aux unités inefficientes sont déterminées relativement aux 

meilleures pratiques observées (les benchmarks). 

                                                        
15 La propriété d’invariance aux unités de mesure des valeurs de la fonction objectif pour les modèles BCC 
(Banker, Charnes et Coopeer, 1984) et CCR (Charnes, Coopere et Rhodes, 1978) est une conséquence des 
propriétés théoriques de ε , un nombre non-Archimédien infinitésimal. En principe, le produit de ε et de la 
somme des slacks ne dépend pas des unités de mesure et l’objectif de ce terme dans la fonction objectif est de 
distinguer les unités de décision efficientes des unités de décision inefficientes sur la frontière.  
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• Un groupe de référence composé d’observations efficientes est proposé à chaque 
observation inefficiente (les membres de ce groupe de référence possèdent des 
caractéristiques technologiques proches de celles de l’observation inefficiente). 

 
 
- Faiblesses de la méthode DEA 

• La totalité de l’inefficience constatée est attribuée à l’unité de décision. La méthode 
DEA présente ainsi la faiblesse d’être sensible aux données car elle ne permet pas de 
considérer de terme d’erreur . 

• Si le nombre d’observations est trop petit par rapport aux variables d’inputs et 
d’outputs, les résultats obtenus peuvent être biaisés car caractérisés par un trop grand 
nombre d’observations efficientes. 

 
 
 
L’outil méthodologique étant spécifié, il s’agit alors de qualifier l’objet d’analyse qui est 
évalué. Dans la section suivante, on décrit la technologie des agences bancaires en proposant 
une définition et une mesure des ressources qu’elles consomment et opérations qu’elles 
effectuent. 
 
 
 
2. Définition et mesure des activités réalisées et des moyens employés par les agences 

bancaires : une proposition 
 
 
 
L’objet de cette étude est de proposer un indicateur de la performance qui reflète effectivement 
la capacité des agences bancaires à remplir leur rôle qui consiste à distribuer des services, à 
entretenir la relation de clientèle, et à collecter de l’information sur la demande de proximité. 
L’objectif de cet indicateur est de considérer et d’évaluer l’ensemble des éléments qui 
interagissent pour réaliser les activités et qui créent de la valeur. Pour y parvenir, on s’appuie 
tout d’abord sur la théorie de la production issue de la théorie microéconomique qui permet de 
décrire l’activité d’une organisation à partir de sa technologie de production , et en d’autres 
termes par l’inventaire des ressources consommées et des biens et services produits ou des 
résultats (par exemple le chiffre d’affaires) obtenus. Ensuite, on utilise les méthodes de 
frontière d’efficience et la méthode DEA en particulier pour calculer des indicateurs de 
performance productive. 
 
Or, pour appliquer la méthode DEA à l’échantillon d’agences bancaires et obtenir des 
indicateurs de performance productive, il est nécessaire de résoudre des problèmes de 
définition et de mesure des variables d’inputs et d’outputs qui qualifient la technologie de 
production. 
 
Dans la littérature, il n’existe aucune définition des activités effectuées par les agences 
bancaires et des ressources qu’elles emploient. Elles ont soit été envisagées uniquement comme 
des mini-banques (Berger et Humphrey, 1997) soit uniquement comme des points de vente (La 
Villermois, 1999). Aussi, on propose premièrement une définition des variables d’inputs et 
d’outputs des agences bancaires, et deuxièmement une mesure de ces variables. 
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2.1.  Définition des variables d’outputs et d’inputs des agences bancaires 
 
 
Dans son rôle de point de vente, l’agence bancaire est un distributeur de produits bancaires. 
Fondamentalement, l’output d’un point de vente correspond à une variété de services qui 
facilite l’échange avec le client et aide à entretenir la relation avec lui (Bucklin, 1978). Pour 
définir cette activité propre aux points de vente, certains auteurs parlent de combinaison de 
services rendus (Ingene et Lusch, 1979 ; Ratchford et Brown, 1985) et d’autres de produit 
étendu (Kotler et Dubois, 1997). Par produit étendu, il est compris un produit vendu auquel un 
assortiment de services est ajouté. La vente de ce produit est facturée, quantifiable et ainsi 
mesurable. A contrario, l’assortiment de services ajouté reste souvent ignoré car difficilement 
identifiable et mesurable (Ingene, 1982, 1984 ; Good, 1984 ; Achabal et al., 1984, 1985). Il 
existe des classifications des services produits par les points de vente qui permettent de les 
identifier et de les définir16. Toutefois, ces classifications ne sont pas transposables aux agences 
bancaires et ceci en raison des particularités des produits bancaires.  
 
L’agence bancaire produit un assortiment de services pour vendre ses produits. Ainsi, pour 
parvenir à augmenter le volume de la distribution des crédits, il faut maintenir un volume de 
dépôt important et entretenir le capital clients. Dans certains cas le capital clients est à la fois 
entretenu par les agences bancaires et par la banque. Par exemple, les plate-formes 
téléphoniques, les sites sur l’internet, la gestion des comptes à distance, la gestion des 
problèmes informatiques sont souvent traités au niveau de la banque et non au niveau de 
l’agence. En plus d’entretenir le capital clients pour vendre les produits bancaires, et assurer à 
la banque de bons volumes de production, il faut résoudre des problèmes d’information. La 
résolution de ces problèmes d’information est typiquement le rôle des agences bancaires. 
L’agence parvient à collecter de l’information sur la demande de proximité en produisant des 
services de distributeur qui sont uniquement identifiés lorsqu’ils se matérialisent par un acte de 
vente de produits bancaires. 
 
L’agence est dotée de ressources. En effet, pour vendre différents services, il faut les moyens 
de connaître la demande pour s’ajuster au marché. Ces moyens sont consacrés à l’adaptation à 
l’environnement de proximité, à l’entretien du capital clients, et à la vente des différents 
services.  
 
Les variables d’outputs et d’inputs qui déterminent la technologie de production des agences 
bancaires sont par la suite précisément définies telles qu’elles ont été utilisées dans notre 
analyse. 
 
 
2.11. Définition des outputs des agences bancaires 
 
 
On propose de représenter l’activité des agences bancaires au travers de six services vendus,  
et ainsi quantifiables et mesurables. On est face à la difficulté omniprésente dans la littérature 

                                                        
16 Pour plus de précisions voir Jallais, Orsoni et Fady, 1994. 
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évoquée précédemment, à savoir : « Comment identifier individuellement les services liés à 
l’accueil, la disponibilité, le degré d’adéquation entre le client et le point de vente autrement 
que par les ventes ? ». On suppose alors que l’on parvient à identifier la transformation opérée 
par l’agence à partir des produits qu’elle vend17.  
 
Ces six services sont choisis pour définir le plus précisément possible l’activité des agences 
bancaires. Certains sont issus de l’intermédiation bancaire et d’autres non (mais la production 
de chacun d’eux est assurée par la banque). Ces six services sont les suivants : les services de 
prêts parmi lesquels on distingue les prêts aux particuliers et les prêts aux professionnels, les 
produits d’épargne liquide, les produits d’épargne financière, les services liés à la gestion des 
comptes de dépôts à vue et les produits d’assurance dommage (ces deux derniers services ne 
sont pas produits par la banque et ne sont pas liés à l’intermédiation bancaire).  
 
On peut ainsi classer ces six services en trois catégories. La première catégorie est composée 
des services issus de l’intermédiation bancaire opérée par la banque (les services de prêts et les 
services d’épargne), la deuxième, des services liés à la gestion des moyens de paiement et la 
troisième, des services liés à l’assurance dommage.  
 
Cette définition des outputs des agences bancaires est contrainte par l’appréhension complexe 
des outputs produits par un point de vente : on est confronté au concept de produit étendu. En 
définissant les activités effectuées par les agences bancaires à partir des six services vendus et 
facturés aux clients, la difficulté d’identification individuelle des services effectivement produits 
par les agences bancaires est contournée. Ainsi, on choisit d’utiliser des résultats observables 
qui sont matérialisés par la vente de services pour représenter l’ensemble des services effectués 
par l’agence bancaire. 
 
 
2.12. Définition des inputs des agences bancaires 
 
 
Pour réaliser leurs activités de distribution et de production, les agences bancaires consomment 
trois types de moyens. Ces moyens sont des ressources humaines, des ressources 
d’exploitation, et des ressources en clientèle. 
 
Le dernier facteur, qui peut-être identifié comme le capital clients, est propre aux agences 
bancaires et provient des particularités de la fonction de production bancaire18. L’agence 
bancaire collecte des dépôts pour ensuite accorder des prêts, et permettre ainsi à la banque de 
jouer son rôle d’intermédiaire financier. Le capital clients est défini comme le fonds de 
commerce de l’agence : une agence bancaire ne peut pas vendre de services sans assurer au 
préalable un certain montant de dépôts à la banque et autrement dit sans bénéficier de la 
présence d’un capital clients qui constitue son fonds de commerce. 
 
Le tableau 1 récapitule les variables d’inputs et d’outputs des agences bancaires qui sont ainsi 
définies. 

                                                        
17 Cette hypothèse est admise dans la littérature et a déjà été posée (Hall et al., 1961 ; George et Ward, 

1973 ; Ingene, 1982). 
18 L’idée du capital clients vient d’un compromis entre l’approche de production et l’approche 

d’intermédiation. Les comptes de dépôts sont à la fois des inputs et des outputs. Ce type d’approche a déjà été 
utilisé par Dietsch et Weill (2000), Dietsch et Lozano-Vivas (2000), Chaffai, Dietsch et Lozano-Vivas (2001). 
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Tableau 1 :  
Définition des variables d’inputs et d’outputs des agences bancaires 
 

Les ressources consommées  
par les agences bancaires  

 Les services vendus  
par les agences bancaires 

 
1) Les ressources humaines 
2) Les ressources 
d’exploitation 
3) Le capital clients 

 
 

 1) Les services de prêts aux particuliers 
2) Les services de prêts aux professionnels 
3) Les services de dépôts rémunérés 
4) Les services liés à la gestion des dépôts à 
vue 
5) Les produits d’assurance dommage 
6) Les produits d’épargne financière 

 
 
2.2.  Mesure des variables d’outputs et d’inputs des agences bancaires 
 
 
Les différentes approches qui existent dans la littérature bancaire pour qualifier la fonction de 
production19 montrent qu’aucune mesure des services bancaires a l’ascendant sur les autres.  
 
Les produits bancaires peuvent être mesurés en nombre de transactions, en valeur monétaires 
des comptes, etc. Dans ces deux exemples, l’unité de mesure est différente mais également la 
nature de l’objet mesuré, qui est dans le premier cas un flux et dans le second un stock. Ces 
problèmes de choix de mesure sont également présent du côté des inputs. En effet, les 
ressources humaines peuvent être mesurées par le nombre d’employés en équivalent temps 
plein ou par les frais de personnel qu’ils occasionnent. De la même manière, les ressources 
physiques ont été mesurées par les frais opérationnels, par le nombre de m2, le nombre de 
postes informatiques, ou encore par l’actif immobilisé (Colwell et Davis, 1992 ; Berger et 
Humphrey, 1997).  
 
Comme dans la littérature bancaire, les mesures des outputs et des inputs des points de vente 
ont été le centre d’un large débat académique (Ingene, 1982 ; Good, 1984). Du fait de 
l’impossibilité pratique d’obtenir une mesure des services qui accompagnent les biens et 
services facturés, les chercheurs ont utilisé le chiffre d’affaires ou le montant des ventes pour 
mesurer les outputs des points de vente. Ces mesures monétaires sont jugées plus pertinentes 
que le nombre d’unités physiques vendues pour évaluer les services effectivement produits par 
le point de vente, car les prix des biens sont supposés refléter le niveau du service rendu 
(Bucklin, 1978 ; Ingene, 1982, 1984 ; Good, 1984).  
 
Berger et Mester (1997) ont formulé des remarques analogues au sujet des banques : 
« Théoriquement, la comparaison des performances des banques doit être effectuée entre les 
banques qui produisent des outputs de la même qualité. Cependant, il existe vraisemblablement 
des différences de qualité non-mesurées parce que les données disponibles ne permettent pas 
d’évaluer entièrement l’hétérogénéité des outputs bancaires. Le montant des flux de services 
associés aux produits financiers est nécessairement supposé proportionnel à la valeur monétaire 
en stock des éléments inscrits à l’actif et au passif du bilan ». 

                                                        
19 Cf. Colwell et Davis (1992) , Berger et Humphrey (1992), et Triplett (1992). 
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Ces remarques ont été formulées au sujet des mesures des outputs des points de vente et des 
banques, elles sont également applicables au cas particulier des agences bancaires. 
 
 
2.21. Mesure des outputs des agences bancaires 
 
 
Achabal et al. (1984) soulèvent la difficulté de choisir une mesure adéquate de l’output d’un 
point de vente. Selon eux, les variables d’outputs doivent permettre d’évaluer la capacité du 
point de vente à rencontrer la demande et à réaliser des ventes. Etant donné que les services 
effectivement réalisés par les points de vente ne sont pas mesurables, on utilise comme mesure 
les résultats (montant des ventes, nombre d’unités vendues, chiffre d’affaires réalisé) obtenus 
par produits. 
 
Une approche en stock est proposée pour mesurer les six variables d’outputs définies 
précédemment. 
 
Dans cette approche l’unité de mesure des six outputs est l’euro. On adopte les hypothèses qui 
ont été posées dans la littérature marketing et dans la littérature bancaire : le niveau des 
services est proportionnel au montant des ventes réalisées et la qualité des services est 
proportionnelle à la valeur monétaire des éléments inscrits à l’actif et au passif du bilan. 
 
Dans notre analyse, les outputs ne sont pas tous issus du bilan ce qui impose (ou ce qui 
entraîne une adaptation) de s’adapter à la nature des outputs vendus par l’agence bancaire. Il 
n’existe une mesure dite « en encours » que pour quatre des six outputs définis précédemment, 
à savoir la valeur monétaire en stock des comptes de prêts (aux particuliers et aux 
professionnels), des comptes de dépôts, et de l’épargne financière20.  
 
L’output lié à la gestion des moyens de paiement (qui comprend des services d’autorisation de 
découvert, de mise à disposition de cartes de crédit et de chéquiers, d’assurance contre la perte 
et le vol de chéquier, etc.) aurait pu être mesuré par le montant des dépôts à vue inscrit au 
bilan. Des concertations avec les professionnels, il ressort que la mesure la plus adéquate pour 
cet output est le montant des commissions engendré par cette activité. 
 
Par contre, en ce qui concerne la vente de contrats d’assurance dommage21 , par définition 
renouvelable annuellement, il n’existe aucune valeur en stock.  
 
Le tableau 2 présente les mesures adoptées par l’approche en stock des six outputs distribués 
par l’agence bancaire. 
 
 
 
Tableau 2 :  
Mesure des outputs des agences bancaires dans une approche en stock 
 

                                                        
20 Il existe une mesure encours de l’épargne financière même si cette activité est inscrite hors bilan. 
21 L’assurance dommage est une activité hors bilan. 
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Les six outputs retenus  Mesures des six outputs dans une approche en stock 
Les services de prêts aux particuliers  Montant en euro des encours de crédits aux particuliers 
Les services de prêts aux professionnels  Montant en euro des encours de crédits aux particuliers 
Les services de dépôts rémunérés  Montant en euro des encours de dépôts rémunérés 
Les services liés à la gestion des dépôts à 
vue  
(gestion des moyens de paiement et petits 
contrats d’assurance) 

 Montant en euro des commissions sur services liés aux 
dépôts à vue 

Les produits d’assurance dommage  Montant en euro du portefeuille d’assurance dommage 
Les produits d’épargne financière  Montant en euro des encours d’épargne financière 

 
 
2.22. Mesure des inputs des agences bancaires 
 
 
La mesure des inputs apparaît tout aussi délicate que celles des outputs. La mesure des trois 
moyens définis ci-dessus est discutée individuellement. 
 

- Les ressources humaines 
Pour Ingene (1982), la mesure correcte des ressources humaines pour évaluer la performance 
d’un point de vente correspond au nombre d’heures travaillées. Pourtant cette donnée est 
rarement disponible et donc rarement employée. Un substitut intéressant est le nombre 
d’employés mesuré en équivalent temps plein. Cette mesure est la plus accessible et la plus 
souvent utilisée comme mesure des ressources humaines. 
 
Les salaires constituent une autre mesure envisageable. Cette mesure comporte également 
certaines limites : les contrats sociaux posent la question de la réelle signification des salaires 
comme pondération en contraste avec les prix des biens comme pondération des outputs (les 
salaires évaluant les heures payées et non pas les heures travaillées). De plus, les salaires 
peuvent être influencés par l’environnement économique d’une région ou d’une ville (facteur 
non-contrôlable par les dirigeants).  
 
Conditionnellement à notre base de données, on dispose de deux informations pour mesurer les 
ressources humaines : le nombre d’employés en équivalent temps plein et les frais de personnel. 
Conformément à la théorie de la fonction de production qui préconise des mesures en quantité, 
on favorise l’utilisation du nombre d’employés en équivalent temps plein.  
 

- Les ressources d’exploitation 
 
La mesure des ressources d’exploitation a été tout autant discutée. La surface de vente en m2 
et les loyers ont souvent été employés (et cela même si les loyers sont jugés impropres à cause 
de leur dépendance aux prix du marché de l’immobilier). Le nombre de postes informatiques, 
les frais opérationnels ou la valeur de l’actif immobilisé (amortissements déduits) sont 
également des mesures envisagées tant par la littérature bancaire que par la littérature 
marketing. 
 
Dans notre analyse, on envisage les agences bancaires sous l’angle de leur activité 
commerciale, et on souhaite faire abstraction des effets favorables ou défavorables que 
pourraient avoir un patrimoine immobilier ou une situation historique particulière. Dès lors, on 
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choisit d’exclure le montant de l’actif immobilisé et le nombre de m2 qui sont des variables qui 
peuvent être influencées par une situation historique et être indépendante de l’activité 
commerciale actuelle. Le nombre de postes informatiques est écarté car il est souvent identique 
au nombre d’employés. On mesure alors les ressources d’exploitation à partir des charges 
d’exploitation autrement dit des frais opérationnels qu’entraîne l’activité 22. On suppose donc 
que les frais opérationnels d’une agence bancaire sont nécessaires à la réalisation de son activité 
commerciale et qu’ils sont ainsi un déterminant de son efficience productive. 
 

- Le capital clients 
 
Le capital clients a été mesuré sous différentes formes dans la littérature bancaire : le montant 
des comptes de dépôts ou les frais financiers. Dans notre analyse, on utilise deux mesures du 
capital clients (pour certains modèles d’efficience les deux sont nécessaires). On mesure ainsi le 
capital clients par le nombre de comptes courants actifs qui apporte une mesure fine du nombre 
de clients effectifs d’une agence bancaire, et quand le modèle d’efficience le nécessite, on 
évalue également le capital clients par le montant des frais financiers (qui correspondent aux 
intérêts financiers versés par l’agence aux clients épargnants). 
 
Le tableau 3 indique les mesures des inputs des agences bancaires. 

                                                        
22 Dans notre analyse les frais d’exploitation correspondent à la somme des frais immobiliers qui sont 

des loyers ou des amortissements, des frais d’entretien et de dépenses d’énergie, des taxes et impôts (hors 
impôts sur les sociétés), des frais informatiques, et des frais facturés par le siège pour divers services (publicité, 
plate-forme téléphonique, gestion des sites sur l’internet, de l’accès aux comptes à distance, etc.). 
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Tableau 3 : 
 Mesure des outputs des agences bancaires dans une approche en réalisations 
 

Les trois inputs retenus  Mesures des trois inputs  
Les ressources humaines  - Nombre d’employés en équivalent temps plein ; 
Les ressources d’exploitation  - Frais opérationnels en euro 
Le capital clients  - Nombre de comptes courants actifs 

 
 
Compte tenu du manque de concordance au sein de la littérature consacrée aux inputs et aux 
outputs à la fois des points de vente et des banques, il est difficile d’évaluer les limites de notre 
proposition de la fonction de production des agences bancaires. De la même manière, il est 
ardu de proposer une fonction de production idéale. Toutefois, la définition et la mesure des 
variables d’inputs et d’outputs telles qu’elles ont été présentées dans cette dernière partie ont 
été discutées avec des professionnels occupant des fonctions de contrôleur de gestion ou de 
responsable commercial du réseau d’agences bancaires. Bien entendu, elles sont le résultat 
d’un certain nombre de compromis et notamment de compromis imposés par la disponibilité 
des données, mais elles ont été approuvées par ces professionnels qui les ont considérées 
comme les plus appropriées possibles. 
 
La fonction de production des agences bancaires telle qu’elle a été proposée dans cette 
deuxième partie ne  se compose que de facteurs contrôlables par les managers des agences 
bancaires. Le score d’efficience a pour objectif de mesurer la capacité des agences bancaires à 
vendre des services étant donné des montants consommés de ressources (inputs). Comme 
l’activité de vente est influencée par des facteurs non-contrôlables, il est nécessaire de les 
intégrer dans l’analyse de l’efficience. La troisième partie discute des différentes approches qui 
permettent d’intégrer ces facteurs dans le processus d’évaluation de l’efficience. 
 
 
3. Intégration de facteurs non-contrôlables dans le cadre de la méthode DEA : deux types 

d’approches 
 
 
Charnes et al. (1980) sont les premiers à évoquer la nature spécifique des variables non-
contrôlables. Ces variables reflètent des restrictions organisationnelles et managériales qui 
affectent la performance les observations et qui l’influencent favorablement ou 
défavorablement. La séparation des variables contrôlables et non-contrôlables présente deux 
intérêts qui nous permettent d’affirmer que cette séparation est essentielle dans une démarche 
d’analyse de la performance : 
(i) l’intégration et l’identification des facteurs non-contrôlables par les managers (mais qui 

exercent une influence sur la performance des observations) permettent de distinguer 
l’efficience effective des observations (c’est-à-dire la capacité des managers à pendre les 
bonnes décisions) et la qualité du contexte dans lequel elles opèrent. La distinction de 
ces deux effets est nécessaire pour obtenir une mesure rigoureuse de l’efficience de 
chaque observation et une interprétation juste des résultats ; 

(ii) les facteurs non-contrôlables par les managers engendrent des effets supplémentaires ou 
des facilités. Ils forgent ainsi différentes meilleures pratiques, différentes manières de 
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progresser et de les atteindre : les benchmarks sont différents en fonction de l’influence 
des facteurs non-contrôlables sur la performance des observations (Rouse, 1996). 

 
Les chercheurs divergent quant à l’approche la plus appropriée à l’intégration des facteurs non-
contrôlables (qui sont le plus souvent des inputs) dans le cadre de l’utilisation de la méthode 
DEA. Les différentes options peuvent être séparées en deux alternatives : 
(a) Les approches en une étape : les modèles en une étape impliquent une seule analyse DEA 

dans laquelle le caractère non-contrôlable des inputs est directement pris en compte. Cette 
approche est basée sur les modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b). Ils proposent un 
modèle pour le cas où les variables non-contrôlables sont fixes et continues et un modèle 
analogue pour le cas plus spécifique où les variables non-contrôlables sont catégorielles à 
cause de leur nature ordinale.  

(b) Les approches multi-étapes : les facteurs d’environnement sont intégrés au processus 
d’évaluation de l’efficience a priori ou a posteriori. Dans cette approche les scores 
d’efficience obtenus hors effets des facteurs d’environnement (modèle d’efficience défini 
uniquement par des variables contrôlables) sont ajustés entièrement ou partiellement en 
fonction des facteurs d’environnement. Cette approche corrige ou neutralise le score 
d’efficience des effets de l’environnement en pratiquant plusieurs applications successives 
de la méthode DEA. 

 
Avant de présenter l’option choisie pour étudier l’efficience de notre échantillon d’agences 
bancaires ces deux approches sont discutées. Le tableau 4 récapitule des différentes approches 
qui sont revues ci-dessous. 
 
Tableau 4 :  
Deux approches pour intégrer les facteurs d’environnement 
dans le processus d’évaluation de l’efficience 
 

Approches en une étape Approches en plusieurs étapes 
Les facteurs 
d’environnement 
sont des variables 
exogènes, fixes et 
continues 

Les facteurs 
d’environnement 
sont des variables 
catégorielles 

Approche en deux 
étapes : correction du 
score d’efficience des 
effets de 
l’environnement 

Approches en quatre 
étapes : correction des 
variables d’inputs ou 
d’outputs des effets 
de l’environnement 

Classification ad-hoc des 
observations en fonction 
des variables 
d’environnement : une 
frontière d’efficience par 
classe d’environnement 

Banker et Morey 
(1986a) ; Roll et 
Golany (1993) 

Banker et Morey 
(1986b) 

Coelli, Rao, Battese 
(1999) 

Fried, Schmidt et 
Yaisawarng (1999) 

Charnes et al., (1981) ; 
Athanassopoulos, 
(1998) 

 
 
 
3.1.  Les approches en une étape : les modèles de Banker et Morey23 
 
 
Les modèles de Banker et Morey considèrent des inputs non-contrôlables dans des modèles 
d’efficience orientés en input. L’objet des modèles d’efficience orientés en input est de 
répondre à la question : « De combien peut-on diminuer le niveau des ressources (inputs) 

                                                        
23 Banker et Morey (1986a, 1986b) 
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consommées tout en maintenant les montants d’outputs produits ou vendus ? ». L’origine de 
ces modèles réside dans le fait que l’économie d’inputs préconisée par les modèles DEA 
standards pour les observations inefficientes n’a aucun sens si ces inputs sont non-contrôlables 
par les managers. Dès lors, l’objectif des modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b) est 
d’établir des économies d’inputs qui sont effectivement sous le contrôle des mangers étant 
donné la valeur des inputs non-contrôlables.  
 
Banker et Morey ont proposé un modèle pour des inputs fixes et continus (1986a) et un 
modèle pour des inputs qui sont des variables catégorielles (1986b).  
 
 
3.11. Le modèle de Banker et Morey (1986a) lorsque les inputs non-contrôlables sont des variables 
fixes et continues 
 
 
Les facteurs d’environnement sont des facteurs non-contrôlables par les décideurs, fixes et continus. 
Pour introduire ces facteurs, il faut modifier les contraintes des programmes linéaires de la méthode 
DEA pour introduire les variables non-contrôlables qui ne peuvent pas être modifiées et par là 
proportionnellement réduites (Banker et Morey, 1986a).  
 
Une contrainte supplémentaire est introduite au programme standard BCC24 pour tenir compte des 
inputs fixes (qui ne peuvent pas être proportionnellement réduits). L’objectif est alors d’optimiser les 
montants d’inputs contrôlables pour des montants donnés d’outputs et compte tenu de la valeur des 
inputs non-contrôlables. On cherche ainsi à estimer la réduction maximale des inputs contrôlables tout 
en considérant les montants fixes des inputs non contrôlables. Pour être plus précis, le programme 
mathématique linéaire25 pour un output, un input fixe et un input contrôlable en rendements d’échelle 
variables s’écrit :  
 

oθmin  

sous contraintes  

0

1

1

1

1

1

≥

=

=
=

=

=
=

=∑

∑

=∑

∑

i

I

i
i

fofi

I

i
i

cooci

I

i
i

yi

I

i
i

xx

xx

y
i

λ

λ

λ

θλ

λ

 

 
Notations 
y = l’output de l’observations i 
xc = l’input contrôlable 
xf = l’input fixe 
θ = le score d’efficience 
λ = le vecteur d’activité 
l’indice o indique l’observation étudiée 
                                                        

24 Modèle BCC correspond au modèle proposé par Banker, Charnes et Cooper (1984). 
25 Dans les différents programmes linéaires présentés ci-dessous les « slacks » ont été omis pour 

alléger les notations et les programmes. Ils sont traités en une étape comme l’ont proposé Charnes, Cooper, et 
Rhodes (1978) et Banker, Charnes, et Cooper (1984). 

(1) 

(2) 

(3) 

(4) 

(5) 
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l’indice I indique le nombre d’observations de l’échantillon 
 
La contrainte supplémentaire est la contrainte (3). Si on la supprime on retrouve le modèle standard 
BCC écrit dans le cas d’une technologie mono-input/mono-output. Il faut remarquer que cette contrainte 
(qui est associée à l’input xf) ne contient pas θ dans le membre de droite de la contrainte. En 
conséquence le programme indique une réduction proportionnelle uniquement pour l’input contrôlable. 
Ainsi, l’intégration sous cette forme de l’input fixe a pour seul objectif de restreindre le groupe de 
comparaison pour chaque observation évaluée sans jamais participer à l’optimisation, en d’autres termes 
cette formulation garantit que chaque observation est comparée uniquement à d’autres observations qui 
utilisent un montant inférieur d’input fixe.  
 
Pour ces raisons, le score d’efficience est inchangé par rapport aux résultats du modèle 
d’efficience qui n’intègre pas d’inputs fixes (modèle DEA standard). Ainsi, les observations 
efficientes avant l’intégration des inputs fixes restent efficientes et les autres voient leur score 
d’efficience diminuer (Banker et Morey, 1986a). Les avantages et les inconvénients de ce 
modèle sont discutés plus en détails après la présentation du modèle qui intègre des variables 
catégorielles. 
 
 
3.12. Le modèle de Banker et Morey (1986b) lorsque les inputs non-contrôlables sont des variables 
catégorielles 
 
 
L’objectif de ce modèle est de comparer chaque unité de décision à celles qui se trouvent dans 
des conditions d’environnement équivalentes ou plus défavorables. Ainsi, le niveau de la 
variable catégorielle du groupe de comparaison d’une observation inefficiente doit être 
inférieure ou égale à celui de cette observation.  

 
Banker et Morey (1986b) utilisent comme exemple une variable catégorielle qui présente trois niveaux 
distincts « faible », « moyen », « haut ». Le niveau « haut » indique la situation la plus favorable. Ainsi, 
ils définissent trois états pour représenter les trois niveaux de la variable catégorielle d : 

{ })3(
,

)2(
,

)1(
, ,, jmjmjm ddd . Les exposants (1), (2), (3) illustrent les trois niveaux de la variable catégorielle. 

L’exposant (1) indique un niveau faible, l’exposant (2) un niveau moyen, et l’exposant (3) un niveau 
élevé. 
 
Si l’observation est dans la catégorie « faible » alors :  

1)1(
, =jmd , 0)3(

,
)2(

, == jmjm dd  

Si l’observation est dans la catégorie « moyen » alors :  

0  ,1 )3(
,

)1(
,

)2(
, ====== jmjmjm ddd  

Si l’observation est dans la catégorie « élevé » alors :  

0  ,1 )2(
,

)1(
,

)3(
, ====== jmjmjm ddd  

 
 
Cette démarche revient à ajouter au programme linéaire standard de la méthode DEA les trois 
contraintes additionnelles suivantes :  
 
Le point de départ est le programme linéaire BBC (Banker, Charnes et Cooper, 1984). 
 

oθmin  
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les contraintes supplémentaires sont :  
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Grâce à ces contraintes additionnelles le groupe de référence de l’observation évaluée (ici notée o) est 
uniquement composé d’observations de la même catégorie ou d’une catégorie inférieure (plus 
désavantageuse) à celle de l’unité évaluée. 
 
Golany et Roll (1993) étendent l’approche de Banker et Morey (1986a) sur deux points : les 
facteurs non-contrôlables peuvent être simultanément des inputs et des outputs ; (ii) le contrôle 
des variables n’est plus uniquement binaire (un degré de contrôle exprimé en pourcentage est 
ajouté à l’analyse). Toute la difficulté réside alors dans la connaissance du degré de contrôle 
des décideurs. 
 
Muñiz (2002) indique clairement les avantages et inconvénients de l’approche en une étape et des 
modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b). Ainsi, on retient que le principal avantage de cette 
approche réside dans l’introduction simultanée des variables pertinentes au sien d’un même programme 
qu’elles soient contrôlables ou non-contrôlables. Cette approche présente également des facilités de 
calcul au regard des approches en multi-étapes. Néanmoins, Muniz (2002) relève deux résultats qui 
peuvent faire douter de la validité empirique de cette approche :  
1) Les observations, qui sont déclarées techniquement inefficientes, sont exactement les 

mêmes que celles dans le cas où tous les inputs sélectionnés sont considérés comme 
contrôlables. Ce résultat vient du fait que la frontière obtenue est exactement la même que 
celle définie par la formulation standard des programmes mathématiques linéaires de la 
méthode DEA (c’est-à-dire sans l’intégration des inputs non-contrôlables). Le but des 
modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b) est de proposer des objectifs pour atteindre 
l’efficience plus équitables. Ce but est atteint : les modèles de Banker et Morey (1986a, 
1986b) restreignent l’ensemble de référence de chaque observation inefficiente. Mais, 
aucune attention est portée sur la correction des scores d’efficience des observations. Cette 
correction des scores est pourtant nécessaire pour prendre en compte les différences de 
contexte crées par les inputs non-contrôlables. 

2) Du fait que n’importe quelle solution des modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b) est 
une solution possible des modèles standards sans input non-contrôlable, l’intégration des 
inputs non-contrôlables dans les programmes mathématique linéaires cause une 
décroissance des scores d’efficience des observations inefficientes et une égalité des scores 
d’efficience des observations efficientes. 

 

(6) 

(7) 

(8) 

(9) 

(10) 

(11) 

(12) 
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Pour conclure la discussion de Muñiz (2002) sur les avantages et les inconvénients des 
modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b), on peut dire que l’approche en une étape est 
pertinente si l’analyse a pour objet unique de définir des objectifs équitables aux observations 
inefficientes. Par contre, si l’objet de l’analyse concerne à la fois l’étude des objectifs pour 
atteindre l’efficience et celle des scores d’efficience alors l’approche en une étape et les 
modèles de Banker et Morey (1986a, 1986b) sont inadaptés. 
 
 
 
3.2.  Les approches en plusieurs étapes 
 
 
Il existe différents types d’approches en plusieurs étapes. Elles ont toutes pour objet de 
corriger les scores d’efficience et d’indiquer des objectifs adéquats aux observations 
inefficientes. Ainsi, elles pallient toutes au principal désavantage de l’approche en une étape. 
Elles partagent également une procédure commune : elles appliquent plusieurs fois la méthode 
DEA et elles font appel à des méthodes complémentaires économétriques ou d’analyse de 
données. On discute ci-après trois approches en plusieurs étapes. 
 
 
3.21. Approche en deux étapes26 
 
 
Au cours de la première étape le score d’efficience est calculé à partir d’un modèle d’efficience 
composé uniquement de variables contrôlables. La seconde étape utilise ce score d’efficience 
comme une variable dépendante et détermine l’influence des facteurs d’environnement à l’aide 
d’une régression linéaire ou de tout autre méthode économétrique. L’influence des facteurs 
d’environnement est ainsi testée en termes de signe et d’importance. 
 
 
3.22. Approche en quatre  étapes27 
 
 
Cette approche est présentée dans le cadre d’un modèle d’efficience orienté en input. L’objectif 
de cette approche est non pas de corriger le score d’efficience obtenu hors des effets de 
l’environnement (comme le fait l’approche en deux étapes) mais d’ajuster la valeur des inputs 
en fonction des variables d’environnement. 
 
La première étape de cette approche spécifie la technologie de production, c’est-à-dire définit 
les inputs et les outputs qui déterminent le modèle d’efficience. Dans la deuxième étape, 
l’impact des variables d’environnement sur les inputs est évalué en employant la technique 
économétrique adéquate. La troisième étape se sert des résultats de la deuxième et des 
coefficients issus de la régression pour réévaluer les inputs en fonction des conditions 
d’environnement. La quatrième étape recalcule les scores d’efficience à partir des données 
ajustées et ainsi détermine un score d’efficience corrigé des effets de l’environnement. Les 
scores d’efficience obtenus sont interprétés comme de l’inefficience imputable au management 
(Fried, Schmidt et Yaisawarng, 1999). 
                                                        

26 Coelli, Rao, Battese (1999) 
27 Fried, Schmidt et Yaisawarng (1999) 
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3.23. Classification ad-hoc des observations : séparation des frontières 
 
 
Cette approche a été proposée par Charnes et al. (1981) et repris par Athanassopoulos (1998). 
L’objectif est de déterminer la performance en comparant les observations qui font face aux 
mêmes conditions de marché. Elle se déroule en deux étapes : (i) classification des 
observations par type d’environnement ; (ii) calcul des scores d’efficience au sein de chaque 
sous-échantillon ainsi établi. L’objet de cette approche n’est pas de corriger les scores 
d’efficience des effets de l’environnement mais de neutraliser les effets de l’environnement dans 
le processus d’évaluation de l’efficience. Elle permet de ne comparer entre eux que les 
processus de production des agences bancaires qui font face aux mêmes conditions 
d’environnement. 
 
Cette approche décompose l’échantillon de départ en plusieurs sous-ensembles caractérisés par 
leur homogénéité en termes de conditions d’environnement. Dans ce  cas, il existe une frontière 
de référence pour chaque sous-ensemble. Les observations sont ainsi évaluées par rapport à la 
frontière caractéristique de leur sous-ensemble. L’impact de l’environnement opérationnel sur 
l’efficience est étudié en comparant le score d’efficience calculé à partir de la frontière 
déterminée hors effets de l’environnement (frontière globale pour l’échantillon au complet) et 
le score d’efficience calculé à partir de la frontière d’un sous-ensemble particulier. 
 
L’échantillon est stratifié en sous-ensembles selon différentes techniques : les sous-ensembles 
sont définis à partir d’une seule variable catégorielle qui caractérise l’environnement externe 
(par exemple le revenu) ou par différentes méthodes d’analyse de données (analyse en 
composantes principales, méthodes de classification, etc.). 
 
Athanassopoulos (1998) utilise une analyse en composantes principales pour scinder son 
échantillon en quatre sous-échantillons. Ensuite, il mesure l’efficience des observations dans 
chaque sous-échantillon à l’aide de la méthode DEA. Cette approche affine le concept de 
groupe de référence. Une observation inefficiente retrouve dans son groupe de référence 
uniquement des observations qui font face aux mêmes conditions d’environnement : être 
comparé à des observations qui font face aux mêmes contraintes de marché assure des objectifs 
cohérents et réalisables. 
 
Les trois approches multi-étapes présentées ci-dessus corrigent les scores d’efficience et 
proposent des groupes de comparaison et ainsi des objectifs pour atteindre l’efficience plus 
adéquats. Néanmoins, on s’oriente vers la dernière approche qui classe de manière ad-hoc les 
observations. 
 
La classification ad-hoc des observations présente un intérêt décisif. Elle impose implicitement 
une frontière de production (en d’autres termes un référentiel) par type d’environnement alors 
que toutes les autres approches adoptent une même frontière pour toutes les observations. 
Dans cette approche, il s’agit d’un déplacement de la courbe qui suppose qu’il existe des 
technologies de production qui dominent les autres selon le contexte dans lequel opère les 
observations. Chaque sous-échantillon constitue un groupe de comparaison homogène du 
point de vue du contexte. Dès lors, chaque agence inefficiente aura pour benchmarks 
uniquement d’autres observations qui font face aux mêmes contraintes externes. Toute la 
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difficulté de cette approche réside dans la constitution ad-hoc de groupes homogènes sur le 
seul critère des montants des variables non-contrôlables. Néanmoins, elle est choisie pour 
évaluer l’efficience des agences bancaires. Le tableau 5 récapitule les avantages et les 
inconvénients des différentes approches qui ont été discutées ci-dessus. 
 
Tableau 5 : 
Avantages et inconvénients des différentes approches présentées ci-dessus 
 

 Approches en une étape Approches en plusieurs étapes 
 Banker et 

Morey 
(1986a) ; 
Roll et 
Golany 
(1993) 

Banker et 
Morey 
(1986b) 

Coelli, 
Rao, 
Battese 
(1999) 

Fried, 
Schmidt et 
Yaisawarn
g (1999) 

Charnes et 
al., 
(1981) ;Ath
anassopoul
os, (1998) 

Facilité de calcul + + - - - 
Correction des scores d’efficience - - + + + 
Comparaison des observations par 
rapport à un groupe de référence 
plus pertinent 

+ + + + + 

Construction d’une frontière 
d’efficience par type 
d’environnement 

- - - - + 

 
 
4. Evaluation de l’efficience productive des agences bancaires : application empirique 
 
En tant que points de vente, la performance des agences bancaires est influencée par leur ou 
l’environnement commercial. Il se qualifie au travers des caractéristiques de la demande 
(niveau de revenu, nombre d’habitants, etc.) et par celles de l’offre (intensité de la 
concurrence)28. Dès lors, pour proposer une mesure de la performance qui ait un réel sens, il 
est indispensable de ne comparer que des agences bancaires confrontées aux mêmes 
contraintes de marché. C’est que nous avons tenté d’effectuer. 
 
Les résultats qui vont être présentés sont des résultats provisoires. L’étude n’a pas encore été menée à 
son terme. L’application porte sur un échantillon de 728 agences bancaires d’une grande banque 
française. Nous avons choisi d’opérer une classification ad-hoc des agences bancaires pour neutraliser 
les effets de l’environnement. L’objectif est d’obtenir un score d’efficience plus équitable pour les 
agences bancaires. 
 
Par un manque de données fiables sur le potentiel et la zone de chalandise des agences bancaires, nous 
n’avons pu déterminer nous-même la classification des agences. Aussi, nous avons adopté une 
classification proposée par les experts (les différents responsables marketing du réseau). Elle se 
compose de six classes : zone rurale, zone touristique, profil moyen, centre ville à fort taux de chômage, 
zone résidentielle en périphérie des villes, centre ville à fort taux de cadres. Le tableau 6 présente la 
distribution des agences de notre échantillon au sein des six classes. 
 
                                                        

28 Dunne, Lusch et Gable (1995) consacre un chapitre de leur ouvrage à l’étude de l’environnement des 
points de vente. 
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Tableau 6 :  
Les six classes d’environnement 
 
 Qualification Nombre d’observations 
Classe 1 Zone rurale 211 
Classe 2 Zone touristique 45 
Classe 3 Profil moyen 207 
Classe 4 Centre ville à fort taux de chômage 63 
Classe 5 Zone résidentielle en périphérie des villes 109 
Classe 6 Centre ville à fort taux de cadres 93 
 
 
Cette classification présente une fragilité importante dans le cadre de l’utilisation de la méthode 
DEA : le nombre d’observations varie fortement d’une classe à l’autre. La méthode DEA est 
très sensible au nombre d’observations et perd de son pouvoir discriminant lorsque 
l’échantillon est petit. Dès lors, les agences bancaires des classes 1 et 3 peuvent être jugées 
plus sévèrement. 
 
4.1. Modèle d’efficience adopté et distribution des variables contrôlables 
 
 
On s’intéresse à l’efficience dite de marché29. Elle permet de répondre à l’objectif suivant : de 
combien peut-on augmenter les montants d’activité en gardant les montants des facteurs de 
production constants ? L’objectif est de savoir si à moyens constants les agences ont la 
possibilité d’améliorer les montants d’outputs générés. Le score d’efficience de marché est la 
mesure d’efficience technique pure ou efficience de Banker, Charnes et Copper (1984) d’un 
modèle orienté en output. L’efficience marché est évaluée pour l’approche en stock de la 
fonction de production des agences bancaires (tableau 7). Ce modèle est directement issu de la 
fonction de production des agences bancaires qui a été discutée dans la deuxième partie. 
 
Tableau 7 :  
Modèle d’efficience de marché30 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                        
29 Dans le jargon de la méthode DEA, elle correspond à une mesure d’efficience technique d’un 

modèle d’efficience orienté en output sous l’hypothèse de rendements d’échelle variables. 
30 L’ensemble des montants en valeur monétaire est exprimé en K-euro. 

Ressources employées (inputs)  
• capital travail en nombre 
• capital physique en valeur 
• capital financier en nombre 

Activités produites (outputs) 
• montant des crédits aux particuliers 
• montant des prêts aux professionnels 
• montant des dépôts rémunérés 
• montant des commissions sur services 
• montant du portefeuille d’assurance dommage 
• montant de l’épargne financière 
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Les tableaux 10 et 11 (qui se trouvent dans l’annexe 1) présentent la distribution des variables 
d’inputs et d’outputs qui définissent les modèles d’efficience de marché. L’étude de la 
distribution de chaque variable permet de vérifier l’absence ou l’existence de points aberrants 
(on a écarté de l’étude d’agences trop jeunes qui présentaient un profil atypique, ou des 
agences qui étaient victimes d’erreurs dans le report des données).  
 
 
 
4.2.  Les résultats 
 
 
Les agences efficientes obtiennent un score de 1. Le modèle d’efficience est orienté en output, ainsi un 
score d’efficience de 0.8 pour une agence donnée signifie qu’elle pourrait augmenter son volume de 
vente de 20% sans avoir à recourir à des ressources supplémentaires. On considère par hypothèse que 
cet objectif est réalisable dans le sens où il a été déterminé à la suite de comparaisons itératives avec 
d’autres agences qui font face à des conditions de marché similaires.  
 
Le tableau 8 présente la distribution des scores d’efficience au sein des six classes d’environnement. On 
observe que la médiane du score d’efficience calculé dans les classes 2, 4, 5, et 6 se trouve à 1 ce qui 
signifie que, dans ces classes, au moins la moitié des agences sont efficientes. Deux explications sont 
envisageables pour expliquer ce résultat :  
- La petite taille de ces classes en termes de nombre d’observations peut expliquer que la méthode 

DEA a perdu de son pouvoir discriminant, avec pour conséquence un score d’efficience proche de 
1.31. 

- Le niveau élevé et la distribution condensée du score d’efficience de ces classes peuvent également 
signifiés que les agences les moins bonnes sont proches des meilleures, et ainsi que les agences de 
ces classes sont proches les unes des autres en termes de performance. 

 
A contrario les classes 1 et 3 présentent un écart plus important entre les pratiques efficientes 
et inefficientes. Ces résultats ont été discutés avec les contrôleurs de gestion et les responsables 
marketing du réseau d’agences. Le retour a été favorable étant donné que ces résultats 
corroborent leurs sentiments concernant la performance des agences. 
 
Tableau 8 : 
Distribution du score d’efficience par classe d’environnement 
 
Classe 1 : zone rurale Classe 2 : zone touristique 

Quantile 

Score d’efficience 
technique en 
rendements d’échelle 
variables 

Quantile Score d’efficience 
technique en 
rendements d’échelle 
variables 

100% Max 1.000000 100% Max 1.000000 
99% 1.000000 99% 1.000000 
95% 1.000000 95% 1.000000 
90% 1.000000 90% 1.000000 
75% Q3 1.000000 75% Q3 1.000000 
50% Médiane 0.934579 50% Médiane 1.000000 
25% Q1 0.869565 25% Q1 0.961538 
10% 0.763359 10% 0.840336 

                                                        
31 Cf. Les propriétés de la méthode DEA. 
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5% 0.719424 5% 0.819672 
1% 0.657895 1% 0.751880 
0% Min 0.613497 0% Min 0.751880 
 

Classe 3 : profil moyen 
Classe 4 : centre ville avec un taux élevé de 
chômage 

Quantile 

Score d’efficience 
technique en 
rendements d’échelle 
variables 

Quantile Score d’efficience 
technique en rendements 
d’échelle variables 

100% Max 1.000000 100% Max 1.000000 
99% 1.000000 99% 1.000000 
95% 1.000000 95% 1.000000 
90% 1.000000 90% 1.000000 
75% Q3 1.000000 75% Q3 1.000000 
50% Médiane 0.943396 50% Médiane 1.000000 
25% Q1 0.869565 25% Q1 0.934579 
10% 0.800000 10% 0.862069 
5% 0.781250 5% 0.840336 
1% 0.675676 1% 0.787402 
0% Min 0.636943 0% Min 0.787402 
 
Classe 5 : zone résidentielle en périphérie des villes Classe 6 : centre ville avec un taux élevé de cadres 

Quantile 

Score d’efficience 
technique en 
rendements d’échelle 
variables 

Quantile Score d’efficience 
technique en 
rendements d’échelle 
variables 

100% Max 1.000000 100% Max 1.000000 
99% 1.000000 99% 1.000000 
95% 1.000000 95% 1.000000 
90% 1.000000 90% 1.000000 
75% Q3 1.000000 75% Q3 1.000000 
50% Médiane 1.000000 50% Médiane 1.000000 
25% Q1 0.909091 25% Q1 0.980392 
10% 0.840336 10% 0.877193 
5% 0.826446 5% 0.833333 
1% 0.787402 1% 0.781250 
0% Min 0.781250 0% Min 0.781250 
 
La méthode DEA en plus du score d’efficience apporte un autre type d’informations au travers 
du concept de « groupe de référence ». Chaque agence relativement inefficiente est 
systématiquement comparée à son groupe proche qui correspond à l’ensemble des agences 
efficientes présentant le plus de similitudes dans le mélange d’inputs et d’outputs. Dans notre 
application, toutes les agences du groupe de référence appartiennent en plus à la même classe 
d’environnement.  
 
A partir de cette information on a cherché à identifier les agences qui sont le plus souvent 
appelées au sein des groupes de référence. Ainsi, on a considéré que les agences présentant le 
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nombre d’occurrences le plus important 32sont les benchmarks. Cette démarche a été effectuée 
pour chaque classe d’environnement. Le tableau 9 présente les profils efficients par classe 
d’environnement sur la base de statistiques descriptives. 
 
 
Tableau 9 : 
Profil efficient par classe d’environnement33 
 

Classe 1 Montant 
des dépôts 
rémunérés 

Montant 
des crédits 
aux 
particuliers 

Montant 
des prêts 
aux 
professionn
els 

Montant 
des 
commissio
ns sur 
services 

Montant du 
portefeuille 
d’assurance 
dommage 

Montant de 
l’épargne 
financière 

Nombre 
d’employés 

Charges 
d’exploitati
on en 
valeur 
monétaire 

Nombre de 
comptes 

Moyenne 48 638.00 25 536.15 12 902.87 316.63 961.41 28 848.69 12.6 859.36 4 050.73 
Quartile 
inférieur 

16 761.12 16 108.47 5 280.03 113.7 247.4 9 954.61 4.85 400.33 1 190.00 

Médiane 33 472.92 23 651.28 9 575.60 246.00 679.81 21 052.35 8.07 758.55 2 762.00 
Quartile 
supérieur 

47 000.41 24 883.69 12 104.97 390.82 753.96 26 872.80 12.51 789.86 3 231.00 

 
Classe 2 Montant 

des dépôts 
rémunérés 

Montant 
des crédits 
aux 
particuliers 

Montant 
des prêts 
aux 
professionn
els 

Montant 
des 
commissio
ns sur 
services 

Montant du 
portefeuille 
d’assurance 
dommage 

Montant de 
l’épargne 
financière 

Nombre 
d’employés 

Charges 
d’exploitati
on en 
valeur 
monétaire 

Nombre de 
comptes 

Moyenne 30 956.84 20 984.11 7 429.17 279.66 578.17 24 324.65 8.91 642.56 2 765.25 
Quartile 
inférieur 

22 305.28 15 724.05 6 787.56 195.3 563.89 10 777.70 7.48 414.76 2 201.50 

Médiane 25 758.51 17 150.34 7 367.17 237.04 575.88 16 090.27 8.36 453.59 2 524.50 
Quartile 
supérieur 

34 410.06 22 410.40 8 008.78 321.4 590.15 29 637.22 9.8 681.4 3 088.25 

 
Classe 3 Montant 

des dépôts 
rémunérés 

Montant 
des crédits 
aux 
particuliers 

Montant 
des prêts 
aux 
professionn
els 

Montant 
des 
commissio
ns sur 
services 

Montant du 
portefeuille 
d’assurance 
dommage 

Montant de 
l’épargne 
financière 

Nombre 
d’employés 

Charges 
d’exploitati
on en 
valeur 
monétaire 

Nombre de 
comptes 

Moyenne 29 802.04 24 728.44 5 940.30 304.11 427.49 21 388.38 8.23 674.67 2 591.91 
Quartile 
inférieur 

8 209.97 9 792.82 2 960.20 152.03 136.92 10 044.04 4.56 367.98 1 158.00 

Médiane 22 540.16 13 984.86 4 356.19 267.92 307.41 17 074.52 5.30 548.23 2 465.00 
Quartile 
supérieur 

49 029.32 35 379.13 5 337.36 429.38 475.83 27 583.62 11.73 916.67 3 607.00 

 

                                                        
32 Pour chaque classe d’environnement, on a retenu les 5% d’agences le plus souvent appelées pour 

faire partie de groupes de référence. 
33  L’ensemble des montants en valeur monétaire est exprimé en K-euro. 
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Classe 4 Montant 
des dépôts 
rémunérés 
m 

Montant 
des crédits 
aux 
particuliers 

Montant 
des prêts 
aux 
professionn
els 

Montant 
des 
commissio
ns sur 
services 

Montant du 
portefeuille 
d’assurance 
dommage 

Montant de 
l’épargne 
financière 

Nombre 
d’employés 

Charges 
d’exploitati
on en 
valeur 
monétaire 

Nombre de 
comptes 

Moyenne 29 936.02 16 433.26 5 741.97 327.81 433.47 16 888.16 8.74 620.13 2 985.75 
Quartile 
inférieur 

23 842.19 9 646.76 2 478.58 229.6 253.18 8 422.63 7.19 427.9 2 181.75 

Médiane 27 278.73 16 335.94 5 647.34 273.48 389.05 12 756.28 9.21 578.73 2 885.50 
Quartile 
supérieur 

27 383.45 21 016.09 8 220.31 499.66 671.36 14 422.75 10.23 817.81 3 691.25 

 
Classe 5 Montant 

des dépôts 
rémunérés 

Montant 
des crédits 
aux 
particuliers 

Montant 
des prêts 
aux 
professionn
els 

Montant 
des 
commissio
ns sur 
services 

Montant du 
portefeuille 
d’assurance 
dommage 

Montant de 
l’épargne 
financière 

Nombre 
d’employés 

Charges 
d’exploitati
on en 
valeur 
monétaire 

Nombre de 
comptes 

Moyenne 27 389.13 29 881.68 5 580.48 378.59 350.89 16 300.18 8.7 808.7 3 036.29 
Quartile 
inférieur 

17 481.20 15 064.67 2 034.51 152.07 155.58 6 692.11 5.06 408.17 1 449.00 

Médiane 26 532.44 20 254.74 3 571.41 405.39 344.44 11 950.20 9.38 689.15 3 107.00 
Quartile 
supérieur 

33 074.31 41 385.50 10 557.15 497.07 524.95 13 954.09 13.56 1 222.08 4 269.00 

 
Classe 6 Montant 

des dépôts 
rémunérés 

Montant 
des crédits 
aux 
particuliers 

Montant 
des prêts 
aux 
professionn
els 

Montant 
des 
commissio
ns sur 
services 

Montant du 
portefeuille 
d’assurance 
dommage 

Montant de 
l’épargne 
financière 

Nombre 
d’employés 

Charges 
d’exploitati
on en 
valeur 
monétaire 

Nombre de 
comptes 

Moyenne 21 373.28 13 679.81 3 737.31 261.19 202.36 12 584.11 6.81 482.63 2 273.33 
Quartile 
inférieur 

7 741.09 9 388.46 1 360.08 182.93 60.42 4 345.49 5.08 365.55 1 272.00 

Médiane 15 535.20 13 721.25 3 168.01 215.68 69.74 8 857.41 5.96 418.28 1 703.50 
Quartile 
supérieur 

19 648.70 16 097.36 4 837.34 274.57 68.65 9 711.33 6.60 483.05 2 266.00 

 
 
La qualification des profils efficients par classe d’environnement doit être améliorée : ces tableaux 
apportent une information insuffisante. En effet, on peut observer, si l’on considère que le nombre 
d’employés est un indicateur de taille, qu’il est très difficile de discuter précisément de la gamme 
optimale de produits par classe d’environnement. Une analyse complémentaire est donc indispensable.  
 
Dès lors, on a prévu de réaliser ultérieurement l’analyse des pondérations des outputs au travers du 
concept d’efficience croisée telle que suggéré par les travaux de Doyle et Green (1991, 1994) et 
appliquée par Chabi (1999).  
 
Conclusion 
 
 
 
Au travers de cette étude, on a cherché à discuter les intérêts de l’utilisation de la méthode DEA lorsque 
l’objectif est de mesurer la performance des points de vente. Elle est particulièrement adaptée dans une 
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perspective d’intégration de facteurs non-contrôlables par les décideurs. Ainsi, le score d’efficience des 
observations est calculé relativement à un référentiel restreint qui présente les mêmes caractéristiques 
d’environnement commercial que celles de l’observation évaluée. L’utilisation de la méthode DEA est 
pertinente avant tout d’un point de vue managérial. Elle permet (i) de calculer des scores d’efficience 
qui intègrent l’influence des facteurs non-contrôlables et (ii) de définir des objectifs aux observations 
inefficientes relativement aux meilleures pratiques qui appartiennent à un référentiel qui fait du sens. 
 
Toutefois, l’application empirique de la méthode DEA demande une grande vigilance en ce qui concerne 
deux aspects. 
- La méthode DEA est non-paramétrique et ainsi elle n’intègre pas de terme d’erreur ce qui la rend 

sensible aux points aberrants. Cette caractéristique implique l’application de la méthode DEA sur 
une base de données nettoyée à l’avance. 

- La méthode DEA est sensible à la taille de l’échantillon : si un échantillon est trop petit en termes de 
nombre d’observations par rapport aux nombres de variables, elle perd de son pouvoir discriminant. 

 
L’application empirique qui a été présentée dans la quatrième partie nécessite un approfondissement. En 
effet, après l’identification des meilleures pratiques sur le critère de la fréquence de leur participation à 
un groupe de référence, notre objectif est de parvenir à décrire précisément le ou les profils efficients par 
classe d’environnement. Cette étude est pour l’heure encore inachevée, la discussion des profils 
efficients notamment en termes de gamme de produits vendus par des agences bancaires par classe 
d’environnement va être poursuivie dans la continuité des travaux de Doyle et Green (1991, 1994a, 
1994b) et Chabi (1999). 
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ANNEXE 1 
 
 
 
 
 
Tableau 10 : 
Distribution des variables d’inputs par classe d’environnement 
 

 
Classe 1 : 
 nombre d’employés 

Classe 1 :  
charges d’exploitation 

Classe 1 :  
Nombre de comptes 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 43.96416 2423.066 14035 
99% 34.30999 2163.165 12283 
95% 24.26381 1600.454 8569 
90% 19.51291 1264.170 7055 
75% Q3 13.29628 898.459 4401 
50% Médiane 8.69769 621.492 2762 
25% Q1 5.32840 434.668 1722 
10% 4.13780 330.306 1264 
5% 3.08188 265.854 986 
1% 2.14313 208.905 723 
0% Min 1.37968 202.914 626 
 

 
Classe 2 :  
Nombre d’employés 

Classe 2 :  
Charges d’exploitation 

Classe 2 :  
Nombre de comptes 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 45.88417 3196.184 18817 
99% 45.88417 3196.184 18817 
95% 29.08712 1804.511 12070 
90% 20.60371 1295.536 6651 
75% Q3 11.99418 838.906 3659 
50% Médiane 8.04193 529.451 2408 
25% Q1 5.00000 373.788 1548 
10% 3.78323 270.880 1080 
5% 2.90209 227.761 947 
1% 2.26289 200.134 516 
0% Min 2.26289 200.134 516 
 

 
Classe 3 :  
Nombre d’employés 

Classe 3 :  
Charges d’exploitation 

Classe 3 :  
Nombre de comptes 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 43.08675 2727.822 16736 
99% 33.36109 2661.026 13344 
95% 24.74000 1694.172 8739 
90% 18.91590 1400.989 6580 
75% Q3 11.97201 965.504 4407 
50% Médiane 8.50042 659.192 2947 
25% Q1 5.93583 468.974 2058 
10% 4.62127 344.942 1341 
5% 4.00000 300.131 1107 
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1% 3.18000 205.003 660 
0% Min 2.95945 130.305 322 
 

 
Classe 4 :  
Nombre d’employés 

Classe 4 :  
Charges d’exploitation 

Classe 4 :  
Nombre de comptes 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 30.6500 2038.194 10467 
99% 30.6500 2038.194 10467 
95% 23.5724 1462.718 7423 
90% 16.1577 1288.859 5870 
75% Q3 11.8705 840.525 4113 
50% Médiane 9.3000 642.008 3101 
25% Q1 6.6900 472.361 2337 
10% 5.3800 380.547 1976 
5% 4.9303 346.756 1403 
1% 4.0000 190.382 848 
0% Min 4.0000 190.382 848 
 

 
Classe 5 :  
Nombre d’employés 

Classe 5 :  
Charges d’exploitation 

Classe 5 :  
Nombre de comptes 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 20.51000 1930.736 7300 
99% 20.26189 1895.865 7007 
95% 16.82764 1437.820 5791 
90% 14.66990 1251.064 4902 
75% Q3 11.02539 940.260 3769 
50% Médiane 7.71932 620.944 2628 
25% Q1 5.82000 402.516 1800 
10% 4.62855 304.209 1459 
5% 3.95080 267.479 1176 
1% 3.65640 185.882 485 
0% Min 2.47463 174.997 376 
 

 
Classe 6 :  
Nombre d’employés 

Classe 6 :  
Charges d’exploitation 

Classe 6 :  
Nombre de comptes 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 39.28141 2737.021 14222 
99% 39.28141 2737.021 14222 
95% 30.74763 2222.091 9856 
90% 24.85867 1819.683 8442 
75% Q3 16.44000 1276.329 5120 
50% Médiane 10.40230 765.087 3372 
25% Q1 7.49992 528.884 2319 
10% 5.19118 416.899 1736 
5% 4.62835 335.498 1144 
1% 2.32727 136.346 283 
0% Min 2.32727 136.346 283 
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Tableau 11 : 
Distribution des variables d’outputs par classe d’environnement 
 

Classe 1 
Montant des dépôts 
rémunérés 

Montant des crédits aux 
particuliers 

Montant des prêts aux 
professionnels 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 173850.17 61190.46 44155.524 
99% 108385.44 60319.32 39537.772 
95% 77679.09 41045.93 24303.547 
90% 63864.97 33628.92 19214.347 
75% Q3 43064.88 21492.52 12624.865 
50% Médiane 26279.81 15511.97 7380.254 
25% Q1 16787.63 9329.64 3605.568 
10% 11302.49 6391.83 1981.199 
5% 9254.08 4549.84 1308.045 
1% 5329.57 3161.56 533.182 
0% Min 1930.95 2753.62 109.507 
 

Classe 1 
Montant des 
commissions sur services 

Montant du portefeuille 
d’assurance dommage 

Montant de l’épargne 
financière 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 983.4007 3638.6404 113800.905 
99% 783.2626 2695.1918 67331.800 
95% 616.2326 1852.2753 51894.107 
90% 479.0995 1245.2429 39750.609 
75% Q3 353.3917 751.5550 23797.981 
50% Médiane 244.0741 387.6600 14506.908 
25% Q1 145.5692 230.7522 9381.950 
10% 90.4792 141.5800 6061.130 
5% 73.0953 104.4790 4154.801 
1% 52.1013 36.9172 3029.840 
0% Min 36.0549 12.4017 453.685 
 

Classe 2 
Montant des dépôts 
rémunérés 

Montant des crédits aux 
particuliers 

Montant des prêts aux 
professionnels 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 167719.33 89152.48 44185.776 
99% 167719.33 89152.48 44185.776 
95% 79854.54 60163.34 29355.138 
90% 67309.64 38626.31 21492.600 
75% Q3 35709.35 22478.84 8726.975 
50% Médiane 24098.31 15825.46 5729.292 
25% Q1 14701.46 7942.01 2279.244 
10% 11362.82 5401.57 1163.440 
5% 8661.47 4519.88 748.648 
1% 2284.08 1569.76 653.545 
0% Min 2284.08 1569.76 653.545 
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Classe 2 
Montant des 
commissions sur services 

Montant du portefeuille 
d’assurance dommage 

Montant de l’épargne 
financière 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 1330.5085 2883.603 117669.92 
99% 1330.5085 2883.603 117669.92 
95% 855.3927 1606.962 56538.32 
90% 482.2993 1343.708 45950.72 
75% Q3 309.8250 715.355 22648.15 
50% Médiane 229.2330 478.313 11510.35 
25% Q1 142.3382 236.156 8016.04 
10% 116.9817 173.060 4672.22 
5% 113.9177 159.970 3431.51 
1% 47.7359 69.877 1239.86 
0% Min 47.7359 69.877 1239.86 
 

Classe 3 
Montant des dépôts 
rémunérés 

Montant des crédits aux 
particuliers 

Montant des prêts aux 
professionnels 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 161586.52 95888.78 49781.825 
99% 124018.32 67265.60 44275.004 
95% 76835.21 52922.53 21939.696 
90% 66359.46 40268.11 14332.119 
75% Q3 44189.36 25062.16 8124.177 
50% Médiane 26460.66 17950.45 4589.460 
25% Q1 17106.36 11937.46 2656.664 
10% 10760.59 7822.62 1465.597 
5% 7737.49 6266.69 885.076 
1% 3449.17 4392.80 432.926 
0% Min 1562.08 2805.24 120.711 
 

Classe 3 
Montant des 
commissions sur services 

Montant du portefeuille 
d’assurance dommage 

Montant de l’épargne 
financière 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 1143.4028 2962.3785 90262.820 
99% 1028.1947 2035.6890 69604.970 
95% 658.6496 1291.2470 53664.220 
90% 566.7519 984.7400 34924.850 
75% Q3 391.6015 622.4428 24199.050 
50% Médiane 271.2059 380.2178 14331.145 
25% Q1 188.4142 200.6168 9185.639 
10% 122.6310 95.9460 4726.747 
5% 99.3679 50.3190 3767.330 
1% 67.0844 28.3369 1374.514 
0% Min 52.3556 18.5820 608.742 
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Classe 4 
Montant des dépôts 
rémunérés 

Montant des crédits aux 
particuliers 

Montant des prêts aux 
professionnels 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 121250.83 52256.98 16717.399 
99% 121250.83 52256.98 16717.399 
95% 70491.91 40920.62 12723.931 
90% 61858.38 33361.01 9460.428 
75% Q3 35715.51 22607.69 4975.866 
50% Médiane 27040.14 15554.21 2562.920 
25% Q1 17496.11 10864.43 1561.327 
10% 13955.60 8394.46 1034.619 
5% 7835.25 6153.22 726.125 
1% 5523.29 5259.37 285.615 
0% Min 5523.29 5259.37 285.615 
 

Classe 4 
Montant des 
commissions sur services 

Montant du portefeuille 
d’assurance dommage 

Montant de l’épargne 
financière 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 882.3379 871.6236 56564.51 
99% 882.3379 871.6236 56564.51 
95% 739.7308 660.3837 42493.74 
90% 617.1948 574.7800 33455.38 
75% Q3 422.2772 428.2500 18224.85 
50% Médiane 297.2052 282.7298 13168.62 
25% Q1 246.6355 179.7852 8525.86 
10% 165.0872 91.7019 6032.99 
5% 146.0898 42.7184 3954.41 
1% 86.5186 14.3545 2047.28 
0% Min 86.5186 14.3545 2047.28 
 

Classe 5 
Montant des dépôts 
rémunérés 

Montant des crédits aux 
particuliers 

Montant des prêts aux 
professionnels 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 83073.03 69284.97 27503.0660 
99% 82345.89 58375.10 24714.9660 
95% 56075.35 42407.34 11751.3250 
90% 49958.67 39075.64 10864.0649 
75% Q3 36030.20 25901.92 6398.7220 
50% Médiane 24590.62 18963.40 3659.9058 
25% Q1 15609.84 12151.47 2105.0670 
10% 10208.27 7613.86 1060.4365 
5% 7435.80 5535.49 565.4273 
1% 1963.02 2027.37 322.2078 
0% Min 1738.15 875.91 24.6292 
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Classe 5 
Montant des 
commissions sur services 

Montant du portefeuille 
d’assurance dommage 

Montant de l’épargne 
financière 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 897.2370 1442.2892 57746.763 
99% 727.5115 1131.2650 47719.346 
95% 567.5280 976.5450 39837.590 
90% 515.2931 889.1720 29335.340 
75% Q3 330.9563 595.4200 21985.930 
50% Médiane 230.6861 443.3830 12829.750 
25% Q1 162.6184 292.6800 7868.718 
10% 117.0488 157.3600 3940.651 
5% 107.6061 122.4660 2749.851 
1% 41.5249 48.8335 963.451 
0% Min 30.3546 24.5921 901.810 
 

Classe 6 
Montant des dépôts 
rémunérés 

Montant des crédits aux 
particuliers 

Montant des prêts aux 
professionnels 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 126197.45 89339.04 29239.802 
99% 126197.45 89339.04 29239.802 
95% 93123.78 62038.61 24697.397 
90% 78717.10 55877.40 22303.099 
75% Q3 61429.40 33568.79 11339.383 
50% Médiane 31222.80 23940.21 5253.355 
25% Q1 20756.69 15406.35 2483.598 
10% 15991.39 10865.90 1099.789 
5% 5547.43 9795.62 633.142 
1% 1101.64 2149.94 120.367 
0% Min 1101.64 2149.94 120.367 
 

Classe 6 
Montant des 
commissions sur services 

Montant du portefeuille 
d’assurance dommage 

Montant de l’épargne 
financière 

Quantile Estimation Estimation Estimation 
100% Max 1121.8106 3064.66691 92142.829 
99% 1121.8106 3064.66691 92142.829 
95% 895.8840 1668.80644 57807.703 
90% 778.4326 1097.46000 47421.730 
75% Q3 515.1935 742.19000 33131.857 
50% Médiane 337.0405 439.32021 18591.295 
25% Q1 218.6560 214.47117 11122.557 
10% 160.7195 112.16375 7876.514 
5% 109.9256 67.55630 3041.817 
1% 38.0425 4.14913 398.759 
0% Min 38.0425 4.14913 398.759 
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“ Retour sur le concept d’expérience :  
pour une vue plus modeste et plus complète du concept” 

 
Résumé 
La notion d’expérience est rentrée dans le champ de la consommation et du marketing en 1982 
avec l’article pionnier d’Holbrook et Hirschman. Vingt ans après, cette notion a fait son 
chemin pour devenir un élément-clé de compréhension du comportement du consommateur 
mais surtout le fondement principal d’une économie et donc d’un marketing à venir. Il nous 
semble cependant que l’on risque de construire sur du sable tant cette notion d’expérience 
apparaît encore faiblement conceptualisée ou, pire, conceptualisée de façon idéologique. A 
cette fin, cette communication a pour buts : 
• d’abord, de produire un panorama comparatif des différents sens attribués au mot 

‘expérience’ selon les champs scientifiques ; 
• ensuite, de dresser le panorama des diverses classifications avancées en sciences sociales et 

en sciences de gestion ; 
• par ailleurs, de montrer qu’en ce qui concerne une ‘expérience de consommation’, là aussi 

les sens sont multiples ; 
• enfin de plaider, dans le champ du marketing, pour une taxonomie des expériences de 

consommation capable de dépasser une vue idéologique qui voudrait accoler le qualificatif 
extraordinaire à toute expérience. 

 
“The Experience of Consumption:  

Worth a Second Look” 
 
Abstract 
The notion of experience has entered the field of consumption and marketing through 
Holbrook and Hirschman’s 1982 pioneering article. Twenty years after, this notion has gained 
ground to be recognised as important for what it can contribute to marketing knowledge of the 
consumer. As a consequence, it is the pillar of the so-called experience economy and 
experiential marketing. But, there is a risk to build on sand as this notion of experience does 
not look theoretically sounded. Thus, this paper has four aims: 
1. To give an overview of the different meanings ascribed to the word ‘experience’ in other 

scientific realms, 
2. To present an overview of the diverse typologies of experiences that are proposed in social 

science and management science, 
3. To show that they are different meanings ascribed to the notion of ‘experience of 

consumption’, 
4. And consequently, to advocate that, in the field of marketing, we must use a typology of 

consumption experiences that allows to go beyond a rather ideological view that tends to 
focus the researchers’ attention only on ‘extraordinary experiences’. 
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“ Retour sur le concept d’expérience :  
pour une vue plus modeste et plus complète du concept” 

 
 
 
1. Introduction 
Après la crise paradigmatique des années 80 qui a mené à un éclatement de la discipline (Badot 
et Cova, 1992), nombre de marketers ont espéré que les années 90 soient celles du recentrage 
autour d’un concept novateur et solide, celui de ‘relation’. Le marketing s’est en effet emparé 
de ce concept qu’il avait jusque-là laissé aux sociologues pour en faire le nouveau point central 
de la discipline en lieu et place de celui de transaction. Ce faisant, le marketing a 
considérablement réduit le sens du concept de ‘relation’ en se le réappropriant comme le met 
en évidence Blois dès 1997 : “le risque de concevoir toute relation comme devant impliquer 
(e.g. comme défendu par la théorie relationnelle du marketing) un engagement fort et une 
confiance quasiment aveugle est d’ignorer la riche diversité des relations qui existent et sont 
développées dans différents contextes” (Blois, 1997, p. 63). Pour Blois (1997), en effet, à 
moins qu’une définition contre intuitive et limitée idéologiquement de la relation soit utilisée, 
toute entreprise commerciale a des relations avec ses clients et réciproquement ; le degré 
d’engagement et de confiance variant fortement sur un continuum allant du presque nul au très 
important. 
 
Aujourd’hui que l’approche relationnelle semble montrer ses limites (Marion, 2001), tout 
comme son fastueux dérivé le CRM (Rigby et alii, 2002), le marketing se cherche un nouveau 
salut par le concept d’expérience (Hetzel, 2002). L’expérience est rentrée dans le champ de la 
consommation et du marketing en 1982 avec l’article pionnier d’Holbrook et Hirschman 
(1982). Vingt ans après, ce concept a fait son chemin pour devenir un élément clé de 
compréhension du comportement du consommateur (Addis et Holbrook, 2001) mais surtout le 
fondement principal d’une économie (Pine et Gilmore, 1999) et donc d’un marketing (Schmitt, 
1999) à venir. Il nous semble cependant que l’on risque de construire sur du sable tant ce 
concept d’expérience apparaît encore faiblement théorisé ou, pire, conceptualisé de façon 
idéologique, comme l’a été dans la décennie précédente celui de relation ; toute expérience 
semblant devoir être extraordinaire (Arnould et Price, 1993) et/ou inoubliable (Pine et 
Gilmore, 1999). Avant d’aller plus avant, tirons justement les leçons de l’expérience vécue. Ne 
dénaturons pas le concept d’expérience par une approche normative et trop réductrice ; ne 
faisons pas subir au concept d’expérience la distorsion que nous, marketers, avons déjà fait 
subir au concept de relation. En fait, “nous aimons tellement les nouveaux mots culte que nous 
les transformons en clichés et en lieux communs, en oubliant que nous devons maintenir, au fil 
du temps, leur esprit comme leur sens” (Abraham, 1986, p. 48). 
 
A cette fin, cette communication a pour buts : 
• d’abord, de produire un panorama comparatif des différents sens attribués au mot 

‘expérience’ selon les champs scientifiques ; 
• ensuite, de dresser le panorama des diverses classifications avancées en sciences sociales et 

en sciences de gestion ; 
• par ailleurs, de montrer qu’en ce qui concerne une ‘expérience de consommation’, là aussi 

les sens sont multiples ; 
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• enfin de plaider, dans le champ du marketing, pour une taxonomie des expériences de 
consommation capable de dépasser une vue idéologique qui voudrait accoler le qualificatif 
extraordinaire à toute expérience. 

 
2. La notion d’expérience dans les divers champs scientifiques 
 
2.1. Définitions de l’expérience hors sciences de gestion 
 
Le mot ‘expérience’ est devenu dans toutes les langues un mot-valise qui sert trop souvent à 
désigner n’importe quelle situation vécue au quotidien par un individu. De plus, chaque 
domaine scientifique en a dérivé sa propre conception, ce qui ajoute au trouble ambiant. Pour 
l’Encyclopédie Universalis, “le sens le plus immédiat et le plus courant de la notion 
d’expérience fait apparaître deux aspects contraires mais conjoints : l’un de passivité, l’autre 
d’activité. On peut dire que dans l’expérience, on met spontanément l’idée d’une épreuve. Or, 
qui dit éprouver dit recevoir et accueillir. Cet accueil représente le minimum d’action contenue 
dans la notion. On peut faire un pas de plus en se référant à l’expression courante qui veut que 
l’on ‘tire les leçons de l’expérience’. L’expression a une double signification : dire qu’on a tiré 
des leçons de l’expérience, c’est dire que par elle on se trouve transformé… On voit bien qu’à 
l’idée d’épreuve s’ajoute l’idée d’acquisition”. C’est ce dernier sens d’acquisition de 
connaissances qui est présent dans la maxime nord-américaine “experience is the best 
teacher”. 
 
Il semble cependant se dégager un ensemble de sens relativement distincts pour les domaines 
suivants : 
• pour la science, au sens générique hérité des sciences dites ‘dures’, une expérience 

s’apparente à une expérimentation mettant en jeu des données et des faits objectifs et 
généralisables. Il importe ici de reconnaître une rupture entre ce que l’on peut appeler 
l’expérience en général et l’expérience scientifique, l’expérience commune apporte une 
connaissance particulière à un individu alors que l’expérience scientifique apporte une 
connaissance universelle valable pour tous les individus : avant la science, “le sujet de 
l’expérience était le sens commun, présent en chaque individu… tandis que le sujet de la 
science est le nous ou l’intellect agent, séparé de l’expérience” (Agamben, 1989, p. 25) ; 

• pour la philosophie, une expérience est une épreuve personnelle qui, en général, transforme 
l’individu ; ‘faire une expérience’ (“j’ai fait l’expérience de”) amène en général à cumuler 
de ‘l’expérience’ (“j’ai de l’expérience dans”) et donc de la connaissance, mais une 
connaissance singulière (propre au sujet) et non universelle (extérieure au sujet). Il y a ainsi 
expérience quand le vécu est traduit en connaissance (sens commun) non quand il n’est que 
vécu un point c’est tout. Dans notre monde postmoderne, ce type de connaissance serait de 
plus en plus rare car déligitimité et remplacé par la connaissance scientifique. Ceci rendrait 
vaine toute tentative de traduction du quotidien en expérience : “tout discours sur 
l’expérience doit aujourd’hui partir de cette constatation : elle ne s’offre plus à nous 
comme quelque chose de réalisable… Dans une journée d’homme contemporain, il n’est 
presque plus rien en effet qui puisse se traduire en expérience… L’homme moderne rentre 
chez lui le soir épuisé par un fatras d’évènements – divertissants ou ennuyeux, insolites ou 
ordinaires, agréables ou atroces – sans qu’aucun d’eux se soit mué en expérience. C’est 
bien cette impossibilité où nous sommes de la traduire en expérience qui rend notre vie 
quotidienne insupportable, plus qu’elle ne l’a jamais été ; ce n’est nullement une baisse de 
qualité, ni une prétendue insignifiance de la vie contemporaine” (Agamben, 1989, pp. 19-
20). 
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• pour la sociologie et la psychologie, une expérience est une activité subjective et cognitive 
qui permet à l’individu de se construire. La notion d’expérience est définie par Dubet 
(1994, p. 93) comme “une activité cognitive”, “une épreuve”, “une manière de construire le 
réel et surtout de le vérifier”. La subjectivité de l’individu, construite au cours de ses 
expériences multiples, constitue “un regard subjectif porté sur le Moi en mesure de donner 
sens et cohérences à des expériences par nature dispersées” (Dubet, 1994, p. 184). L’action 
sociale ne peut ainsi aujourd’hui plus être comprise comme l’accomplissement d’un rôle 
social ou d’une programmation des acteurs, mais comme la construction d’expériences ; 
c’est le remplacement du rôle par l’expérience et chaque expérience nécessite l’engagement 
de la personnalité dans la tâche. Ce qui peut avoir pour conséquence d’épuiser la personne. 
En fait, l’obligation postmoderne qui lui est faite de se construire au travers d’expériences 
peut être considérée comme une nouvelle forme d’aliénation pour l’individu (en même 
temps qu’elle est libération des rôles sociaux traditionnels). Les expériences de rupture, 
importantes dans la construction de l’individu (Richardson, 1999), sont appelées 
‘expériences extrêmes’ (Maslow, 1964), ‘expériences épiphaniques’ (Denzin, 1992) ou 
‘expériences de flux’ (Csikszentmihalyi, 1997).  

• pour l’anthropologie et l’ethnologie, l’expérience renvoie à la façon dont chaque individu 
expérimente sa propre culture, et plus précisément à “comment les évènements sont 
conscientisés” (Bruner, 1986, p. 4). En tant que concept, il se distingue ainsi du concept 
d’événement, car il est événement singulier (Abraham, 1986) vécu par le sujet et non-
événement général pour les autres, la société, le monde… Il se distingue aussi du simple 
comportement individuel qui peut être décrit par un observateur extérieur car il fait appel 
au subjectif dans la prise de conscience de cet événement. Ainsi, l’expérience des autres 
individus n’est pas accessible directement au chercheur (il ne peut avoir accès qu’à sa 
propre expérience), il peut seulement l’approcher par l’interprétation de ce que les 
individus expriment d’une façon orale, écrite, corporelle… : “ces expressions des individus 
sont les articulations, formulations et représentations de leurs propres expériences” 
(Bruner, 1986, p. 9). 

 
2.2. Définitions de l’expérience en sciences de gestion 
 
En ce qui concerne le champ précis du comportement du consommateur et du marketing, là 
aussi il n’y a pas unité de définition : 
• pour la recherche en comportement du consommateur, une expérience est plutôt un vécu 

personnel - souvent chargé émotionnellement – fondé sur l’interaction avec des stimuli que 
sont les produits ou les services rendus disponibles par le système de consommation ; ce 
vécu peut amener à une transformation de l’individu dans le cas des expériences dites 
extraordinaires (Arnould et Price, 1993). Reprenant le discours de la sociologie (Morace, 
1996), la recherche en comportement du consommateur considère l’expérience comme 
centrale à la vie du consommateur actuel en quête de sens (Vézina, 1999) : “pour le 
consommateur postmoderne, consommer n’est pas un simple acte d’absorbtion, de 
destruction ou d’utilisation de quelque chose. Ce n’est pas non plus le dernier maillon de la 
chaîne du processus économique ; c’est un acte de production d’expériences et d’identités 
ou d’images de soi-même… Le moyen d’enrichir et d’enchanter la vie est de  permettre de 
multiples expériences, vécues à la fois émotionnellement et rationnellement, et utilisant 
toutes les dimensions de l’être humain… La vie doit être produite et créée, en fait, 
construite au travers des multiples expériences dans lesquelles le consommateur 
s’immerge” (Firat et Dholakia, 1998, p. 96). Les racines de cette consommation dite 
expérientielle (par opposition à la consommation dite fonctionnelle, Addis et Holbrook, 
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2001) sont à rechercher “dans la montée des services pour lesquels le bien acheté est une 
expérience plutôt qu’un objet matériel” (Campbell, 1995, p. 110). Sa caractéristique 
principale est de faire la part belle aux émotions. Se développe ainsi une approche 
expérientielle de l’étude de la consommation qui reconnaît l’importance de variables 
jusque-là négligées : “le rôle des émotions dans le comportement, le fait que les 
consommateurs soient autant des sensitifs que des penseurs ou des acteurs, l’importance du 
symbolisme dans la consommation, le besoin d’amusement et de plaisir du consommateur, 
et le rôle des consommateurs, au-delà de l’acte d’achat, dans l’utilisation des produits”  
(Addis et Holbrook, 2001, p. 50). 

• pour le marketing (Hetzel, 2002), l’économie (Gupta et Vajic, 2000 ; Pine et Gilmore, 
1999) et le design (Campbell et Pisterman, 1996), une expérience est plutôt une nouvelle 
catégorie d’offres qui vient s’ajouter aux marchandises (ou ‘commodités’), aux produits et 
aux services pour constituer une quatrième catégorie d’offre particulièrement adaptée aux 
besoins du consommateur postmoderne. Pour le marketing, une bonne expérience est une 
expérience ‘inoubliable’ (Pine et Gilmore, 1998) ou ‘significative’, sinon ‘extraordinaire’ 
ou ‘optimale’, qui permet au consommateur de mettre en jeu tous ses sens (Schmitt, 1999) 
et qui se fonde sur la dialectique entre cognition et contexte (Gupta et Vajic, 2000). Ce 
type d’expérience produit des émotions (on parle souvent d’expérience émotionnelle ou 
d’émotion comme cœur de l’expérience de consommation en marketing) et même des 
transformations de l’individu. “Il s’agit d’engager les consommateurs dans des processus 
inoubliables – en leur offrant une expérience, ou encore mieux, en les transformant au 
travers des expériences dans lesquelles on les guide. Les experts pensent que la valeur 
économique des offres s’accroît quand on passe des commodités aux transformations 
(expériences de transformation)…Quand ils offrent des expériences, les marketers sont 
centrés sur la mise en scène de l’expérience pour la rendre inoubliable et personnelle” 
(Arnould et alii, 2002, p. 423). 

 
Encadré 1 : Exemple de discours de praticiens du marketing sur l’expérience 

 
“Increasingly, marketers understand that consumers are living human beings with 
experiential needs: consumers want to be stimulated, entertained, educated and challenged. 
They are looking for brands that provide meaningful experiences and thus become part of 
their lives…Experiences are personal events that occur in response to some stimulations (e.g. 
as provided by marketing efforts before and after purchase). An experience involves the entire 
living being and can be infused into a product, used to enhance a service, or created as an 
entity into itself. Experiences provide consumers a way to engage physically, mentally, 
emotionnally, socially and spiritually in the consumption of the product or service making the 
interaction meaningfully real”. 
 

Momentum Experiential Marketing (McCann-Erickson) website, 2002. 
 
On voit donc que la recherche en comportement du consommateur adopte plutôt une 
conceptualisation relativement proche de celle utilisée par les sciences sociales et la philosophie 
: l’expérience comme épisode subjectif dans la construction / transformation de l’individu, avec 
cependant une emphase sur la dimension émotionnelle et sensitive au détriment de la dimension 
cognitive. Le marketing, par contre, donne à l’expérience un sens beaucoup plus objectif 
(versus subjectif) tout en confirmant l’idée que le résultat peut (doit ?) être quelque chose de 
fortement significatif et inoubliable pour le consommateur qui va vivre l’expérience. 
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3. Typologies des expériences 
 
3.1. Les types d’expériences 
 
Sans trancher entre les différents sens donnés au mot expérience, on peut dors et déjà relever 
les sous-catégories d’expérience proposées par la littérature (voir Richardson, 1999, pour une 
liste). Dans ce cadre, le modèle plus fécond est celui proposé par Csikszentmihalyi (1997) et 
repris récemment par la recherche en comportement du consommateur (Novak et alii, 2000 ; 
Arnould et alii, 2002), qui met en exergue le cas spécifique des ‘expériences de flux’ (flow 
experience) où l’énergie psychique demandée est maximum (Csikszentmihalyi, 2000). 
 

 
Figure 1 : La typologie des expériences de Csikzentmihalyi (1997) 

 
Deux dimensions majeures permettent de faire une distinction entre les expériences 
(Csikszentmihalyi, 1997) : le niveau de compétences (skills) et le niveau de défi (challenge). 
L’expérience de flux (flow) se réalise quand les niveaux de compétences et de défi sont tous 
deux à leur maximum. “Une expérience de flux pour un consommateur peut se révéler 
ennuyeuse ou irritante pour un autre consommateur – cela dépend de leurs compétences et 
défis respectifs. Seule une petite part des expériences des consommateurs peuvent être 
considérées comme étant de flux. Cependant, les expériences de flux sont les plus importantes 
car elles représentent des expériences extrêmes” (Arnould et alii, 2002, p. 427). 
 
Malgré l’existence de cette typologie, c’est donc bien l’expérience de flux qui a le plus 
passionné les chercheurs, et notamment certains chercheurs en comportement du 
consommateur. Ils l’ont rapprochée (Arnould et Price, 1993) de l’expérience extrême ou 
expérience de pointe (peak) conceptualisée par Maslow (1964) dès les années 60 dans le cadre 
des extases religieuses. Ils l’ont aussi rapprochée (Arnould et Price, 1993) de l’expérience 
épiphanique avancée par Denzin (1992) et de l’expérience extraordinaire introduite par 
Abraham (1986). Pour Denzin (1992, p. 26), “les expériences épiphaniques rompent les 
routines de la vie et provoquent des redéfinitions radicales de l’identité personnelle. Dans les 
moments d’épiphanie, les gens se redéfinissent ; les épiphanies sont des expériences de 
changement de cap”. Denzin (1992, p. 83) propose une typologie des expériences épiphaniques 
: “il y a quatre formes d’épiphanie : 

CHALLENGES

SKILLS
Low High

Low

High

Worry

Apathy Boredom Relaxation
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ArousalAnxiety Flow
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- le bouleversement majeur qui change une vie pour toujours (par exemple, un homme qui 
tue sa femme) ; 

- le bouleversement cumulatif qui renvoie à l’étape finale d’une crise dans la vie personnelle 
(par exemple, une femme battue qui quitte finalement son foyer) ; 

- le bouleversement illuminatif durant lequel le structures existentielles sous-tendant une 
relation ou une situation sont révélées (par exemple, le dîner de famille décrit dans le film 
de John Huston, The Dead, daté de 1987 et qui est tiré des Dubliners de Joyce) ; 

- le moment revécu, où la personne, après qu’un événement se soit déroulé, en tire les 
conséquences (par exemple, une veuve qui se sent progressivement plus libre d’accepter un 
nouvel amour dans sa vie)”. 

 
Abraham (1986), dans une même approche anthropologique que Turner (1986), tempère cette 
myopie faite par les chercheurs, en proposant la dichotomie entre ‘expérience ordinaire’ et 
‘expérience extraordinaire’ (que Turner, 1986, nomme respectivement ‘simple expérience’ et 
‘une expérience’). Une expérience ordinaire correspond à la vie de tous les jours, à la routine, 
au vécu et à l’acceptation assez passive des évènements. Une expérience extraordinaire 
correspond à “une pratique plus intense, plus construite et façonnée” (Abraham, 1986, p. 50).  
 
Ceci étant, dès le début des années 90, Arnould et Price (1993, p. 41) mettent en évidence 
qu’une activité de service sportif comme “le river rafting procure absorption et intégration, 
contrôle personnel, joie et estime, un laisser-aller spontané et un nouvel état de perception… 
Dans le contexte historique et culturel contemporain, on peut dire que tout cela correspond à 
des aspirations profondes mais frustrées des consommateurs américains. Pour de nombreux 
consommateurs des expériences intenses et positives cristallisent la conscience de soi, donnent 
un sens et une perspective à la vie, confèrent une conscience de sa propre mortalité, réduit 
l’anxiété et améliore la capacité à affronter la peur” (Arnould et Price, 1993, p. 41). Rien moins 
que ça ! On comprend pourquoi le texte d’Arnould et Price sur l’expérience de river rafting a 
inspiré beaucoup de penseurs de l’expérience en marketing, qui en cours de route, ont eu 
tendance à égaliser ‘expérience’ et ‘expérience extraordinaire’ ou ‘expérience de flux’ : toute 
expérience devant être extraordinaire (Hetzel, 2002) et l’expérience de flux étant la référence 
conceptuelle. 
 
Certains chercheurs en marketing s’évertuent ainsi à bien marquer la différence entre le simple 
plaisir ressenti dans une expérience ordinaire et la jouissance issue d’une expérience 
extraordinaire ou de flux qui représente pour eux l’objectif à atteindre. O’Shaughnessy et 
O’Shaughnessy (2002), dans leur discussion sur l’hédonisme, insistent ainsi sur la nécessité 
pour bien comprendre ce qu’est une expérience de flux de clairement faire la différence entre 
‘plaisir’ (pleasure) et ‘jouissance’ (enjoyment) : “Csikszentmihalyi voit la jouissance comme 
une expérience optimale et il la distingue bien du simple plaisir, qu’il considère comme une 
pure réponse réflexe incorporée dans les gènes pour la préservation de l’espèce… Bien que des 
expériences plaisantes peuvent en certaines occasions être optimales, le plaisir est généralement 
évanescent. C’est seulement si l’expérience plaisante intègre une intensité d’attention, un 
sentiment d’accomplissement et de croissance psychologique, que le plaisir peut devenir 
jouissance” (O’Shaughnessy et O’Shaughnessy, 2002, p. 540). 
 
 
2.2. Les composantes de l’expérience 
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Dans une vue très opératoire de marketing expérientiel, Pine et Gilmore (1998 et 1999) 
définissent les 4 champs (divertissement / esthétique / évasion / éducation) d’une expérience à 
partir du croisement des deux dimensions suivantes : 

• la participation de l’individu à l’expérience, de passive (faible) à active (forte), 
• la connexion de l’individu dans l’environnement de l’expérience, de l’absorption (faible) 
à l’immersion (forte). 

La première dimension concerne essentiellement la participation physique de l’individu. En cas 
de participation faible, l’individu ne peut ni agir sur, ni influencer le déroulement de 
l’expérience ; au contraire en cas de participation forte, il peut agir sur et influencer le 
déroulement de l’expérience. La deuxième dimension concerne le type de connexion qui existe 
entre l’individu et l’environnement de l’expérience qu’il est en train de vivre. Une connexion 
faible est le fait d’une absorption de l’expérience par un individu qui reste relativement 
extérieur au contexte ; une connexion forte est le fait d’une immersion totale, physique et 
mentale, de l’individu dans le contexte de l’expérience. 
 
Finalement, il faut noter que l’expérience, et plus spécialement l’expérience de consommation, 
“ne se limite plus à quelques activités pré-achat (éveil du besoin, recherche d’informations, 
évaluation, etc…), ni même quelques activités post-achat comme l’évaluation et la satisfaction, 
mais englobe une série d’autres activités qui influenceront les décisions et actions futures du 
consommateur” (Vézina, 1999, p. 62). L’expérience se déploie ainsi sur une période de temps 
qui peut se décomposer en 4 grandes étapes selon Arnould et alii (2002) :  
• L’expérience d’anticipation de la consommation (anticipated consumption experience) qui 

consiste à rechercher, planifier, rêver éveillé, budgeter ou fantasmer l’expérience ; 
• L’expérience d’achat (purchase experience) qui relève du choix, du paiement, de 

l’empaquetage, de la rencontre de service et de l’ambiance ; 
• L’expérience de consommation (consumption experience) qui inclue la sensation, la satiété, 

la satisfaction / insatisfaction, l’irritation / le flux, la transformation ; 
• L’expérience de souvenir de l’expérience de consommation (remembered consumption 

experience et nostalgia experience) qui mobilise des photographies pour revivre 
l’expérience passée, qui s’appuie sur les récits d’histoires et les discussions avec les amis 
sur les jours passés, qui passe par le classement des souvenirs….  

 
2.3. Certains types spécifiques d’expérience 
Aux tentatives de typologie globale des expériences, s’ajoutent des types spécifiques 
d’expériences définis par leur contexte comme l’expérience esthétique, très souvent reliée au 
monde de l’art, ou l’expérience de magasinage (shopping experience) sur les lieux de vente 
comme les galeries commerciales, que nous allons toutes deux développer. Nous renvoyons, 
par contre, à l’article de synthèse de Richardson (1999) pour tous les types d’expériences 
subjectives plus éloignés, a priori, du domaine de la consommation comme les expériences 
mystiques ou hypnotiques. 
 
L’expérience esthétique est ainsi un concept largement utilisé en philosophie et sciences 
sociales pour circonscrire l’interaction entre un individu et une œuvre d’art. Encore une fois, 
certains chercheurs en sciences sociales ont eu tendance à ne considérer que les cas extrêmes 
dans lesquels l’expérience esthétique rejoint l’expérience de flux : “contrairement à une 
expérience ordinaire, avec sa routine, la rencontre avec une œuvre d’art produit une expérience 
brillante et complexe qui est, à la fois, émotionnelle, cognitive et capable d’intégrer la personne 
dans l’environnement de multiple façons” (Denzin, 1992, p. 135). Dans la réalité, ce résultat 
n’est pas toujours facile à obtenir, comme le notent d’autres chercheurs (Spranzi, 2001 ; 
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Weltzl-Fairchild et Dubé, 1998) qui se sont centrés sur la venue (ou non) de l’expérience 
esthétique. “Le consommateur est contraint à prendre acte que - dans son cas tout du moins – 
les effets miraculeux et anoblissant de l’expérience esthétique ne se vérifient pas : après, il se 
retrouve exactement comme avant. Rien n’a changé, il n’a rien gagné, rien du tout, et il n’a pas 
été, non plus, transfiguré par l’art”  (Spranzi, 2001, p. 18). Weltzl-Fairchild et Dubé (1998, p. 
17) constatent même que “la visite d’un musée devrait engendrer un sentiment positif et noble 
(e. g. l’expérience esthétique) ; mais ceux qui travaillent dans les musées savent que la réalité 
est souvent autre. Loin de vivre une expérience sublime, les visiteurs éprouvent de la 
frustration”. A noter que les sciences de gestion ont peu contribué au débat conceptuel sur 
l’expérience esthétique (voir Carù et Cova, 2002, pour une synthèse). 
 
L’expérience de magasinage (shopping experience) est un concept développé par les 
spécialistes de la distribution pour caractériser l’expérience vécue sur le lieu de vente (encore 
appelée en marketing des services, ‘la rencontre de service’, Orsingher, 1999). Il se fonde sur 
les travaux qui, dès les années 70, ont étudié le comportement d’achat sur le lieu de vente et 
ont cherché à dépasser l’hypothèse de la rationalité du consommateur (voir Castaldo et Botti, 
2001, pour une synthèse historique). On a d’abord ainsi mis en avant un type de 
consommateurs dits ‘récréatifs’ (Bellenger et Korgaonkar, 1980), puis, plus globalement, un 
comportement hédoniste d’une majorité de consommateurs. On est ainsi passé d’une valeur 
utilitaire du magasinage à une valeur hédonique du magasinage (Babin et alii, 1994). En 
réintégrant les acquis du modèle expérientiel du comportement du consommateur (Holbrook et 
Hirschman, 1982), ces travaux ont mis en avant le rôle majeur des émotions dans l’expérience 
sur le lieu de vente : le consommateur est alors compris comme “un individu émotionnellement 
impliqué dans un processus de magasinage duquel il recherche et apprécie en particulier les 
aspects multisensoriels, imaginaires et émotifs” (Castaldo et Botti, 2001, p. 193). Arrivés à ce 
point, les travaux en sciences de gestion rejoignent les travaux de sociologie qui se sont 
intéressés au même objet (Falk et Campbell, 1997 ; Codeluppi, 2000) et qui prennent pour 
hypothèse que le divertissement apporté par le magasinage ne provient pas du fait d’acheter, de 
vouloir ou de désirer les produits ; le magasinage est, pour eux, une manière socio-économique 
d’être ensemble, de se divertir et de jouir de la compagnie d’une personne, et même temps de 
faire les achats nécessaires. Motivations hédoniques et utilitaires sont alors si étroitement 
entremêlées qu’il ne paraît plus pertinent de les opposer (Falk et Campbell, 1997). Ce que les 
travaux en sciences de gestion apportent de plus, c’est la volonté d’essayer d’évaluer l’impact 
de certaines variables sur l’expérience de magasinage. Au-delà du modèle P-A-D hérité de 
Mehrabian et Russel (1974), on a essayé de comprendre les effets de certains stimuli sensoriels 
sur l’expérience de magasinage (Rieunier, 2002) ou ceux d’évènements organisés appelés 
retailtainement ou encore shoptainement (Codeluppi, 2001). Le but est alors de développer 
“un ensemble de stratégies qui cherchent à faire expérimenter au consommateur des sensations 
physiques et émotives durant l’expérience de magasinage” (Codeluppi, 2000, p. 2). A 
contrario des chercheurs sur  l’expérience esthétique, comme d’ailleurs de ceux sur le 
marketing expérientiel, les chercheurs sur l’expérience de magasinage ne semblent pas ainsi 
avoir été trop touchés par l’utopie de l’expérience extraordinaire ou expérience de flux. La 
volonté de ré enchantement de la distribution (Badot et Dupuis, 2001) ne conduit pas 
forcément à faire de toute expérience de magasinage un moment extatique et inoubliable. 
 
4. Expérience de consommation VS expérience de consommateur 
 
Si l’on s’intéresse maintenant à l’expérience de consommation, il est primordial de dépasser 
une vue de l’expérience totalement dépendante des offres du marché. La sociologie de la 



 

 

164

 

consommation (Edgell et alii, 1997) a ainsi mis en lumière quatre types d’expérience de 
consommation en fonction du mode d’approvisionnement, qui ne se réduit pas au seul marché : 
expérience de famille par obligation avec la parenté,  expérience d’amitié par réciprocité avec 
la communauté, expérience de citoyen par redistribution avec l’état, expérience de 
consommateur par échange avec le marché (cf tableau 1). 
 
Tableau 1 : Les conditions de l’expérience de consommation                               (adapté 

de Edgell et alii, 1997, p. 3) 
 

Mode d’ 
approvisionnement 

Conditions d’accès/          
Relations sociales 

Manière de fournir Contexte social 

Marché Prix/Echange Managériale Consommateur avec 
d’autres 
consommateurs 

Etat Besoin/Droit Bureaucratique Citoyen/usager avec 
d’autres citoyens 

Foyer Parenté/Obligation Familiale Membre de la 
famille avec d’autres 
membres 

Communauté Réseau/Réciprocité Bénévole Ami ou voisin avec 
d’autres amis ou 
voisins 

 
Le tableau 1 permet de comprendre que la consommation quotidienne d’un individu est faite 
d’expériences de consommation en relation ou sans relation avec le marché. Toute expérience 
de consommation n’est donc pas forcément une expérience de consommation marchande ou 
‘expérience de consommateur’. L’expérience de consommation d’un repas chez des amis 
relève ainsi d’une sphère qui échappe au marché et aux managers même si certains produits 
issus du marché peuvent y être consommés. De même, l’expérience de consommation 
communautaire d’un spectacle auto-produit échappe aussi à la notion d’expérience de 
consommateur (voir à titre d’exemple les expériences vécues au festival Burning Man, 
Kozinets, 2002). Ainsi, pour les sociologues de la consommation, “le contexte social façonne 
l’expérience de consommation” (Edgell et alii, 1997, p. 5) et le marketing ne s’intéresse qu’au 
contexte social bien précis du marché où l’individu est un consommateur qui vit des 
expériences avec le fournisseur et d’autres consommateurs. Ici certains (Rifkin, 2000) pourront 
défendre que nous sommes devenus essentiellement des consommateurs et que notre contexte 
social est essentiellement fait de relations avec d’autres individus consommateurs, ce qui rend 
la classification par mode d’approvisionnement peu pertinente. 
 
Cette classification sociologique des expériences de consommation est à rapprocher des 
travaux faits sur le concept d’échange en marketing pour essayer de borner le champ du 
marketing (Bagozzi, 1974 ; Pandya et Dholakia, 1992). Si le marketing est échange quand on 
sort du contexte de l’échange, il n’y a plus d’expérience de consommateur mais des 
expériences de consommation échappant au marché. Les approvisionnements par redistribution 
(avec les services publics par exemple) ou par réciprocité (au sein d’une communauté d’amis) 
et à plus forte raison par don ne renvoient ainsi pas au marché  (ils sont “au-delà du marché”, 
Cova, 1995) et à des expériences de consommateur. 
 
5. Idéologie de l’expérience ‘extraordinaire’ VS bien-être ‘ordinaire’ 
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Toute expérience de consommation n’est donc pas une expérience que des acteurs du marché 
ont programmée (‘une expérience de consommateur’), mais aussi toute expérience de 
consommation ne prend pas forcément un tour mémorable ou inoubliable comme le voudrait 
les tenants de l’économie et du marketing de l’expérience. Schmitt lui-même (1999), le grand 
initiateur du marketing expérientiel, l’avoue presque honteusement en dernière page de son 
ouvrage de quasi-propagande : “le plus souvent, la majorité des actions marketing ne peuvent 
pas procurer d’expériences de type flux – même temporairement” (Schmitt, 1999, p. 251). 
Schmitt s’en explique par un discours relativement sensé mais qui tend à déconstruire tout ce 
qui fait le côté attractif et brillant du marketing expérientiel : “notre organisme n’est pas fait 
pour vivre des expériences intenses et impliquantes personnellement, tout le temps. Les 
expériences religieuses, spirituelles et existentielles souvent aboutissent au dogmatisme, à 
l’obsession et à de sérieuses désillusions. Quelque part, les expériences banales de faible 
intensité – et même les expériences truquées34 – peuvent être des pré conditions au bonheur. 
En tant que telles, elles ont un rôle important à jouer pour enrichir notre vie quotidienne”  
(Schmitt, 1999, p. 251-252). 
 
Avant de prendre Schmitt (1999) au pied de la lettre et donc de développer une vue plus 
complète de l’expérience de consommateur, il faut comprendre comment on a pu en arriver à 
une telle position idéologique qui risque de se transformer en impasse théorique. C’est 
Holbrook (1990) encore qui nous fournit le meilleur indice avec son étude sur les racines 
romantiques de la consommation expérientielle. Holbrook s’appuie sur l’ouvrage de Campbell 
(1987) pour mettre en lumière les fondements du concept d’expérience de consommation. 
Pour Campbell (1987), l’origine de la consommation expérientielle est à rechercher dans le 
courant romantique du XVIIIème siècle en Europe, c’est-à-dire dans une façon de vivre qui 
privilégie le changement, la diversité et l’imagination. Le romantisme est ainsi associé à la 
recherche de plaisirs intenses et d’états d’excitation émotionnelle extrême (high arousal) en 
opposition avec la tiède médiocrité de la vie quotidienne normale. Et c’est le romantisme qui 
est à la base de notre façon actuelle de consommer qui prend de plus en plus ses distances avec 
le pur fonctionnalisme de la réponse aux besoins (Addis et Holbrook, 2001). Le consommateur 
devient ainsi le héros d’une “romance”, la romance de sa vie quotidienne. Ce qui permet à 
Holbrook (1990, p. 234) de proposer le chaînage logique suivant : “romantisme à 
consommation expérientielle à réponses émotionnelles à plaisir”. En insistant sur le fait que, 
dans cette approche expérientielle, les sensations sont plus importantes que les pensées 
rationnelles du consommateur. Tout comme Pine et Gilmore plus tard (1999), Holbrook 
(1990) s’appuie sur Campbell pour avancer que Scitovsky (1976) est le seul économiste 
contemporain à avoir perçu cette racine romantique de la consommation hédonique qui fait que 
le premier but de la vie quotidienne est de tirer le maximum de jouissance possible de toutes les 
sensations permises par les expériences vécues et notamment les expériences de 
consommation. 
 
Ceci est confirmé par l’approche anthropologique de l’expérience développée par Abraham 
(1986) qui juge que c’est la société américaine qui a le plus épousé les valeurs romantiques de 
changement et de diversité : “en tant que nation d’individualistes, les Américains ont toujours 
considéré l’expérience comme très importante en la reliant à la notion de personne en 
développement constant… L’obsession de la nouveauté, accompagnée de la peur de l’ennui, 
est profondément ancrée dans leur besoin quasi compulsif de bouger” (Abraham, 1986, p. 59). 

                                                        
34 Schmitt renvoie ici à la critique faite aux expériences marketing : des expériences fausses et truquées. 
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Cette peur de l’ennui amène à magnifier les conduites à risques qui provoquent des émotions 
fortes et donc à des expériences extraordinaires comme dans le cas du river rafting (Arnould et 
Price, 1993). Et plus notre société moderne est organisée et pacifiée, plus la peur de l’ennui 
augmente et en conséquence la recherche d’expériences extraordinaires.  Dans les loisirs à 
risque, “les sensations éprouvées sont d’autant plus sollicitées que le reste de la vie est pacifié, 
tranquille, protégé de tout aléa, l’existence familiale et professionnelle à l’abri de toute crainte” 
(Le Breton, 2002, p. 128). La justification majeure à l’engagement dans les loisirs à risque 
réside dans le sentiment fort de s’y épanouir bien davantage que dans la vie quotidienne et dans 
les expériences routinières. Alors que dans le monde d’avant la modernité, moins protégé, la 
vie quotidienne se chargeait d’apporter son lot d’expériences heureuses et malheureuses, 
aujourd’hui, “la projection tranquille dans la longue durée, avec l’assurance que rien jamais ne 
changera, que toute surprise est exclue, suscite l’ennui, l’indifférence, à défaut d’obstacles 
donnant à l’individu l’occasion de se mesurer à son existence” (Le Breton, 2002, p. 130). 
 
Ce que l’on retrouve dans les ouvrages de Schmitt (1999) - à part la conclusion - et de Pine et 
Gilmore (1999), c’est cette vue nord-américaine culturellement biaisée de l’expérience qui est 
ancrée dans le romantisme. Vue qui est reprise par les marketers européens comme le montre 
la conceptualisation des cinq facettes de l’offre expérientielle élaborée par Hetzel (2002, p. 
314). Les racines romantiques du marketing expérientiel, même si non explicitées, sont 
clairement visibles dans 3 de ces 5 facettes35 : 

- facette 1 : “Surprendre” (et notamment “répondre au besoin d’inattendu”), 
- facette 2 : “Proposer de l’extraordinaire” 
- facette 3 : “Stimuler les cinq sens”. 

Il s’agit là de rompre avec la monotonie du quotidien en surprenant le consommateur et en 
stimulant ses émotions.  
 
Cette obsession de l’expérience extraordinaire que le marketing distille dans nos sociétés a 
provoqué récemment une réaction forte des penseurs européens qui peut aider à reformuler le 
concept d’expérience de consommation de façon plus complète. Ainsi, Bruckner (2000) 
pourfend “la mystique des points culminants” et “la quête d’euphorie perpétuelle” qui fondent 
l’idéologie de nos sociétés contemporaines. Pour lui, ce devoir de bonheur est une idéologie 
“qui pousse à tout évaluer sous l’angle du plaisir et du déplaisir, une assignation à l’euphorie 
qui rejette dans la honte ou le malaise ceux qui n’y souscrivent pas” (Bruckner, 2000, p. 17). Il 
critique ainsi “les ennemis de l’ennui” et “la société du divertissement continu” (Bruckner, 
2000, p. 141) et prône une vue de l’existence ou coexistent des expériences de différentes 
intensités : “mais surtout il faut des journées nulles dans la vie, il faut préserver à toute force les 
densités inégales de l’existence, ne serait-ce que pour bénéficier de l’agrément du contraste… 
La vraie vie n’est pas absente, elle est intermittente, un éclair dans la grisaille dont on garde 
ensuite la nostalgie émue” (Bruckner, 2000, p. 142). Dans la même veine, Cassano (2001, p. 
62) note que “nous sommes à l’intérieur d’une exaltation obsessive, nous sommes dans la plus 
totale démesure. Aujourd’hui, cette démesure n’est plus considérée comme un danger, mais, au 
contraire, est recherchée. Dans la production comme dans la consommation, ce désir de ‘vivre 
grand’, d’avoir ‘une vie intense’, est la traduction de cette incapacité à accepter les limites et 
du besoin de les dépasser”. S’en suit selon Cassano (2001), une peur des pauses et des 
intervalles, un besoin de remplir tout le temps libre par des expériences brillantes ou éclatantes. 
 
                                                        
35 Les deux dernières facettes (“Créer du lien avec le consommateur” et “Se servir de ce à quoi renvoie la 
marque”) apparaissent moins directement reliées au romantisme. 
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Pour Manzini (2001), une des préoccupations importantes pour le développement soutenable de nos sociétés est 
justement la disparition de ce “temps contemplatif”. Cette disparition est directement liée au style de vie 
soutenu par l’économie et le marketing de l’expérience. Alors que le temps contemplatif a longtemps été 
considéré comme un privilège recherché, il est maintenant considéré comme une perte de temps à éviter 
absolument. On se retrouve ainsi dans une double tendance de saturation et d’accélération du temps. Chaque 
moment est saturé d’activités car ‘il faut’ faire quelque chose et ceci de plus en plus rapidement pour avoir 
l’impression, ou l’illusion, d’en faire plus. Les expériences proposées par le marché ne font que compenser 
cette perte : ce sont des remèdes offerts par le marché pour soigner le mal qu’il a créé, c’est-à-dire la disparition 
du temps contemplatif, et donner ainsi une illusion passagère de bien-être aux individus qui peuvent payer, 
c’est-à-dire les consommateurs ; pour les autres, ceux qui n’ont pas les moyens de consommer, c’est le mal-être 
généralisé (Rifkin, 2000). Et plus le temps contemplatif disparaît et plus prolifèrent ces “biens de 
compensation”, du type expérience individuelle et payante, qui détruisent un peu plus le contexte vital 
(Manzini, 2001).  
 
C’est dans ce cadre que sont revalorisées par certains les expériences les plus simples et les 
plus quotidiennes comme la marche qui permet de retrouver le temps contemplatif. Pour 
Cassano (2001, p. 150), “la marche est un art pauvre, un rien faire plein de choses, un doux 
ressac de notre vie minimale”. Pour Le Breton (2000), “la marche introduit à la sensation du 
monde, elle en est une expérience pleine laissant à l’homme l’initiative” (Le Breton, 2000, p. 
18), “elle est une méthode tranquille de ré enchantement de la durée et de l’espace” (Le 
Breton, 2000, p. 19). “La marche rétablit l’homme dans le sentiment heureux de son existence. 
Elle plonge dans une forme active de méditation sollicitant une pleine sensorialité. On en 
revient parfois changé, plus enclin à jouir du temps qu’à se soumettre à l’urgence prévalant dans 
nos existences contemporaines” (Le Breton, 2000, p. 11). Au-delà de la marche, c’est toute 
une façon de vivre fondée sur les petits riens quotidiens qui est mis en avant par ces penseurs 
et qui semble reprise par les individus, comme le note Urbain (2002), comme contre modèle. 
“Une éthique nourrie par quelque mauvaise conscience (et aussi par quelques intérêts 
commerciaux) s’acharne à vouloir faire du vacancier un activiste complet, toujours soucieux de 
remplir le temps vide de ses vacances par de multiples pratiques sportives ou culturelles. 
Supposé de plus en plus avide d’efforts physiques et de découvertes, la demande serait si forte 
chez ce vacancier qu’elle justifierait la mise en place et le développement d’une multitude de 
services” (Urbain, 2002, p. 89). Urbain montre par des résultats chiffrés que le vacancier ne se 
conforme pas à cette éthique et résiste à cette pression idéologique. 50% des français déclarent 
‘n’avoir rien fait de spécial’ durant leurs vacances (sondage SOFRES, 1997). L’idée de 
vacances actives “relève donc davantage d’un vœu pieux que de l’observation des conduites ou 
de la prise en considération de la réalité des désirs” (Urbain, 2002, p. 90).  
 
A noter qu’un grand nombre de ces expériences ordinaires ne sont évidemment pas des “biens 
de compensation” comme dénoncés par Manzini (2001), mais plutôt des expériences qui se 
situent hors marché ; ce sont peut-être des expériences de consommation mais pas des 
expériences de consommateur. Urbain (2002, p. 91) met ceci clairement en exergue dans le cas 
du farniente en vacances : “farniente, ‘ne rien faire’ de particulier, ne signifie pas ‘faire rien’ 
mais plutôt avoir ses propres activités : un temps à soi où, à l’écart des produits, des lieux et 
des services définis et proposés par d’autres, l’on (s’)invente une autre vie”. On rejoint ici une 
autre critique faite au marketing expérientiel (Cova et Cova, 2001), celle de vouloir pré-
programmer toute l’expérience – extraordinaire - pour le consommateur au lieu de laisser 
celui-ci se la bricoler seul ou avec d’autres personnes à partir des pièces éparses que sont les 
produits et services offerts par le marché mais aussi des pièces qui peuvent être apportées par 
les autres modes d’approvisionnement (Edgell et alii, 1997). 
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Tout ceci vient nourrir le repenti tardif de Schmitt (1999) et plaide pour une vue au moins 
duale et plus entrecroisée de l’expérience telle que proposée par Abraham dans son 
anthropologie de l’expérience (1986, p. 68-69) : “d’un côté, il y a une suite d’activités, et de 
l’autre, des actions et des évènements distincts et marquants, mais tous se retrouvent sous le 
vocable d’expérience. Mais, par ailleurs, le déroulement de la vie quotidienne assure la 
continuité entre les activités de routine et les activités plus extraordinaires… Toute expérience 
de la plus grande à la plus petite peut être considérée comme un accomplissement créatif. 
Toute expérience, quelle soit planifiée ou non, est intéressante à partir du moment où elle 
implique une certaine forme de participation”.  
 
6. Conclusion 
A partir de la mise en perspective du sens donné à l’expérience en marketing expérientiel 
d’avec les conceptualisations utilisées dans d’autres sciences, et en particulier en anthropologie 
et en sociologie, nous avons pu identifier une double tendance idéologique : 
- tout d’abord, une tendance d’origine économique à vouloir considérer toute expérience de 

consommation comme étant forcément dépendante de l’approvisionnement en produits et 
services venant du marché, alors que la vie quotidienne est largement faite d’expériences 
mettant en jeu des biens fournis par d’autres modes d’approvisionnement tels la famille, les 
amis, l’état… ; 

- ensuite, une tendance d’origine romantique à vouloir sursaturer tous les moments vécus 
pour en faire un long chapelet d’émotions fortes et d’expériences inoubliables, 
extraordinaires, et hors du commun. Pourtant, comme le rappelle le philosophe italien 
Agamben (1989) “c’est le quotidien, précisément, et non pas l’extraordinaire, qui 
constituait jadis la matière première de l’expérience”.  

 
Ceci nous conduit à la figure suivante (figure 2) qui cherche à donner un sens plus large au 
concept d’expérience en marketing que celui proposé par les tenants du marketing expérientiel 
en embrassant tous les modes d’approvisionnement en expérience et tous les niveaux 
d’intensité d’expérience. L’expérience qui nous intéresse se situe partout tout au long des deux 
continuums ordinaire/extraordinaire et consommateur (marché)/consommation. 
 
 

 

Expérience de Consommateur

Expérience de Consommation

Expérience Extraordinaire

Expérience Ordinaire

MARKETINGMARKETING
EXPERIENTIELEXPERIENTIEL
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Figure 2 : Une perspective a-idéologique de l’expérience de consommation 

 
 
Cette figure interroge aussi les diverses représentations du bien-être qui sous-tendent les 
réflexions marketing. On peut alors, avec Manzini (2001), se demander si le marketing 
expérientiel tel que théorisé actuellement est éthique, c’est-à-dire s’il participe ou non du 
développement soutenable des hommes et de la planète ? Selon certaines critiques, il semblerait 
que non. Dans ce cas, il est à notre charge de développer une approche plus responsable 
socialement de ce marketing. Pour cela faisons le test classique du marketing sociétal : ‘est-ce 
que cela est bon pour nos enfants ?’, c’est-à-dire ‘sommes-nous prêts à voir la vie de nos 
enfants comme une succession d’expériences extraordinaires de consommateur ?’. 
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Résumé  

 

Quantités de recherches ont mis en évidence l'intérêt du concept de leader d'opinion pour le 

marketing, tant d'un point de vue théorique que managérial. Pourtant un grand nombre de 

questions continuent de se poser alors que les réponses de la littérature sont trop souvent 

divergentes. Cet article propose une revue critique des fondements du leadership d'opinion et de ses 

différentes mesures, puis dresse un panorama de ses perspectives managériales. 

 

 

 



 

 

174

 

INTRODUCTION 

 

L'intérêt porté par le marketing au leadership d'opinion provient des résultats des recherches 

conduites par les sociologues dans les années 50 aux États-Unis. Celles-ci montraient comment les 

leaders, davantage exposés aux médias, traitaient et répercutaient sur leur entourage les 

informations reçues (Katz et Lazarfeld, 1955). Le leader est une source d'information privilégiée 

dans le cadre des communications interpersonnelles, du type "bouche à oreille" : ses avis sont 

spontanément sollicités par son entourage immédiat (amis, collègues,  voisins, relations sociales, 

etc.) avant ou après l'achat d'un produit ou un service (Dichter, 1966 ; Montgomerry et Silk, 1971 ; 

Newman et Staelin, 1973). De plus, les informations échangées par le bouche à oreille exercent une 

influence plus forte sur les décisions d'achat que les sources d'informations contrôlées par 

l'entreprise, telles que la publicité (Price et Feick, 1984 ; Herr, Kardes et Kim, 1991). Dans le 

processus de diffusion d'une innovation, le leader intervient après les innovateurs ;  il détient la clé 

du succès futur du nouveau produit (Rogers, 1983). Si ses croyances sont négatives, l'innovation a 

une forte probabilité d'échouer  (Leonard-Barton, 1985). Plus le produit est perçu comme complexe 

ou risqué, plus les jugements du leader sont sollicités (Wilkie, 1986). 

  

Récemment, la théorie des réseaux sociaux a renouvelé et élargi l'intérêt du leadership (Granovetter, 

1985 ; Iacobucci et Hopkins, 1992 ; Sempé, 2000). Un réseau se caractérise par la présence d'un grand 

nombre d'acteurs et par l'existence d'une structure de relations qui lient les membres entre eux. 

Dans une perspective voisine, l'approche post-moderne inscrit la consommation dans un monde de 

symboles et de spectacles (Firat et Venkatesh, 1995) : cette action reproduit un code social qui 

témoigne de l'appartenance à un réseau social spécifique. Les jugements du groupe sur les choix 

individuels et les liens affichés par l'objet deviennent plus importants que le bien lui même. Au sein 

du groupe, les avis du leader seraient privilégiés et imités par son entourage, car ils représentent 

une adhésion aux normes du groupe. 

 

Cette accumulation de travaux a permis de cerner d'importantes questions conceptuelles ou 

managériales, mais les réponses proposées par la littérature sont loin d'être convergentes. Par 

ailleurs, d'autres aspects du leadership n'ont pas ou peu été abordés. L'objectif de ce papier est de 

mettre en lumière les principaux axes d'interrogation et de proposer une synthèse des réponses 

théoriques et managériales offertes par la littérature. 

 

I -  FONDEMENTS THÉORIQUES DU CONCEPT DE LEADER D'OPINION   

 

1-1 Les imprécisions des contours du concept de leader d'opinion  

 

Bien que le concept de leader d'opinion ait été introduit en marketing à la fin des années 60 et 
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largement utilisé depuis, les chercheurs le définissent rarement, préférant  plutôt s'attarder sur son 

rôle et ses caractéristiques. Le recours aux manuels de comportement du consommateur fournit 

quelques éléments de réponses, mais on constate des divergences sur les dimensions latentes du 

construit (voir figure 1). Les auteurs se répartissent selon trois approches : 

 

— une première  privilégie la dimension "capacité d'influence" du leader (Reynolds et Wells, 

1977 ; Flynn et al., 1996), 

— une seconde retient l'axe "échange d'information" en mettant en exergue les sollicitations et 

les discussions fréquentes du leader avec son entourage (King et Summers, 1970 ; Engel et al. 

1995 ; Gilly et al. 1998), 

— une troisième considère que le véritable leader doit réunir les deux dimensions 

précédentes (Ben Miled et Le Louarn, 1994 ; Mowen, 1995 ; Sheth et al. 1999).  

 

Ces différentes positions conceptuelles rendent difficile, voire impossible, l'analyse de la validité de 

contenu des mesures du leadership : comment apprécier la cohérence des différents échantillonnages 

d'items, comment justifier les dimensions qui structurent le concept, si la substance même du 

concept est à géométrie variable ? Dès lors, il n'est guère surprenant de constater que les résultats 

varient d'une recherche à l'autre.  Plus préoccupant encore, est qu'il n'existe pas d'accord sur le terme 

à retenir pour désigner le concept : ainsi, Engel et al. (1995) (36) rejettent la dénomination de leader 

d'opinion pour lui préférer celle "d'influenceur". Leur justification est que le terme de leader 

présupposerait une position dominante (ie. pouvoir) dans l'échange d'informations,  comme postulée 

par Katz et Lazarfezld (1955) dans modèle leur tow-step flow. Or il a été montré que l'information en 

provenance des médias touche également les non-leaders : les influences sont multiples, croisées et 

résultent des échanges entre le leader et les non-leaders (Robertson, 1968 ; Reynolds et Darden ; 

Richins et Root-Shafer, 1988). 

 

 

 
 

Auteurs 
 
Définitions 

Dimensions 
 sous-jacentes supposées 
 

King et 
Summers 
(1970) 

"La capacité à donner des informations sur un 
sujet et le fait d'être sollicité par son entourage 
sur ce sujet" 

- Fréquentes demandes 
d'informations de la part de 
l'entourage sur un sujet donné 

Reynolds et 
Wells  
(1977, p. 275) 

"Une personne qui influence de manière 
informelle le comportement d'autres 
personnes dans une direction souhaitée" 

 
- Influence informelle 

                                                        
(36) Dans l'édition précédente (1993), le leader d'opinion était défini de façon plus claire : " un individu 

qui exerce soit directement (par communication en face à face avec les autres), soit indirectement (les autres 
observent son comportement de consommation) une influence sociale notable. 
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Ben Miled et 
Le Louarn 
(1994, p. 26) 

"Suppose une communication interpersonnelle 
qui se traduit par un échange d'informations 
entre les individus, mais également par une 
certaine influence personnelle du leader sur 
les attitudes et les comportements" 

- Discussions (fréquentes) pour 
échanger des informations 
 
- Influence sur les attitudes et 
comportements 

Mowen  
(1995, p. 494) 

 
"Une personne qui fournit plus souvent des 
informations que les autres. Un consommateur 
qui influence les décisions d'achat des autres" 

- Fourniture d'une grande quantité 
d'informations 
 
-  Influence l'achat 

Engel,  
Blackwell et 
Miniard  
(1995, p. 960 
et 962) 

 
"Personne crédible auprès de laquelle un 
consommateur s'enquiert de conseils pour des 
biens et services "  
 
"Un transmetteur d'opinions sur les biens et 
services "  
 

- Echanges d'informations : 
alternance possible des rôles entre 
le receveur et l'émetteur selon la 
situation ; homophilie entre les 
acteurs de la dyade. Plus la 
crédibilité perçue est grande, et 
plus l'influence est forte. 
 

Flynn, 
Reinecke, 
Goldsmith et 
Eastman 
(1996) 

 
"Un individu qui cherche à influencer le 
comportement d'achat d'autres 
consommateurs dans une catégorie de produit 
spécifique" 

- Perception d'un pouvoir 
d'influence, voire de persuasion 
(contrôle possible de l'influence) 
- Existence d'une dyade :  
"donneur d'informations " (le 
leader) et "receveur" (le chercheur 
de conseils). 
 

Gilly, 
Graham, 
Wolfinbarger, 
Yale  
(1998) 

 
"Une capacité et une motivation à partager des 
informations" 

- Influencé par les experts 
- Influence un entourage 
homophile en terme de valeurs, 
style de vie (biens durables) 

Sheth, Mittal 
et Newman 
(1999, p. 321) 

 
"Donneur d'informations et de conseils qui 
conduisent le receveur de l'opinion à accepter 
la position conseillée" 

- Fourniture  d'informations 
déterminantes (expertise et 
impartialité) 
-  Influence naturelle : acceptation 
de la recommandation fondée sur 
la confiance 

Figure 1 : Différentes dimensions du concept de leader d'opinion 

 

Le choix du terme influenceur nous semble critiquable, car source d'ambiguï té. Si l'on peut 

admettre que les personnes se considèrent mutuellement comme source de conseils, il n'en reste pas 

moins que toute personne qui échange des informations n'est pas forcément crédible (Hovland et 

Weiss, 1959). Or ce qui distingue le leader d'opinion de son entourage, c'est son expertise perçue et 

son désintéressement : il ne cherche pas à contrôler son influence (Kernan, 1961 ; Dubois, 1994 ; 

Sheth et al. 1999) (37). A l'inverse, tous les experts ne sont pas forcément des leaders d'opinion, s'ils 

n'ont pas une prédisposition minimum à partager l'information avec l'entourage. Ainsi d'un côté, 

Engel et al. (1995) définissent dans le glossaire de leur manuel, l'influenceur  comme un transmetteur 

d'informations qui ne domine pas forcément la relation d'échange, mais reconnaissent (p. 735) que 

                                                        
(37) A noter une position différente chez Flynn et al. (1996) qui considèrent que le leader est conscient 

de son pouvoir de persuasion, ce qui laisse supposer une possibilité de vouloir contrôler les opinions de son 
entourage. 
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"plus grande est sa crédibilité, plus son impact sur les autres personnes est fort". Ceci revient à 

admettre implicitement une certaine inégalité d'influence entre la source et la cible. Cette supposition 

a été validée par Gilly et al. (1998) qui ont montré que la perception du degré de leadership d'un 

individu est positivement corrélé avec son pouvoir d'influence sur son entourage. Par ailleurs, Engel 

et al., (1995) supposent que l'influence d'un leader s'apprécie par différence entre la quantité 

d'informations donnée et reçue. Or, il existe des situations où l'influence s'exerce sans échange 

d'informations, par simple imitation du comportement de son entourage, comme dans les 

phénomènes de mode, ou par volonté de se plier aux normes et rituels édictés par groupe. 

 

En somme, le leader exerce, plus ou moins à son insu, un double pouvoir : un pouvoir de 

compétence conféré par son expertise perçue dans une ou plusieurs catégories de produits, mais 

aussi un pouvoir de référence qui entraîne une volonté d'identification et d'imitation  de la part de 

son entourage. Adopter les jugements du leader s'est s'identifier à lui et (ou) être reconnu comme 

faisant partie de son cercle (Ladwein, 1999). Ben Miled et Le Louarn (1994) arrivent à une conclusion 

très proche en considérant que le phénomène de leadership mobilise deux types de réseaux qui ne se 

recouvrent pas forcément : un réseau social qui influence prioritairement les consommateurs 

sensibles à la conformité (Bearden et al. 1989) et un réseau de transfert d'informations, notamment  

dans les cas de dissonance du consommateur après un achat majeur (Gatignon et Roberston, 1985). 

Cette double visibilité devrait se traduire par des sollicitations plus fréquentes, consécutives à la 

reconnaissance d'une expertise minimale dans une catégorie de produits. Il existe donc, à la fois une 

inégalité dans la quantité d'information transférée et une capacité naturelle d'influence sur 

l'entourage. 

 

 

1-2 Concepts dérivés du leadership d'opinion 

 

Ces imprécisions sémantiques ont facilité différentes déclinaisons, parfois sources de dilution, du 

concept de leader. La validité discriminante de ces nouveaux concepts  n'a pas toujours été 

clairement établie par rapport au concept initial. 

 

Ainsi, le gate-keeper ou "portier" est l'individu qui introduit ou freine le changement à l'intérieur du 

groupe :  "il a la capacité de décider si les autres membres du groupe reçoivent ou pas l'information" (Aassel 

1983) ". Or, comme le note Ladwein (1999, p. 130), le statut de portier n'a d'intérêt que si ce dernier 

dispose d'une expertise minimale qui lui confère une impartialité, source d'une autorité naturelle au 

sein de son cercle : le statut de "portier" est alors voisin, sinon identique à celui de leader d'opinion. 

 

Le market-maven (Feick et Price, 1987) est "un individu qui détient des informations au sujet de toutes 

sortes de produits, de lieux d'achats et d'autres éléments concernant les marchés, qui initie les discussions avec 
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les consommateurs et répond à leur demande". Pour Mowen (1993, p. 495), leur influence serait plus large 

que celle des leaders, leur expertise s'étendant "au marché en général". Bien que Feick et Price (1987) 

montrent une corrélation faible (de l'ordre de .22) entre le leader et le market maven, l'essence 

conceptuelle de ce dernier, nous semble présenter de nombreux points communs avec celle du 

leadership.  

 

L'utilisateur leader est un consommateur expert et familier avec la nouveauté dans un secteur 

particulier, capable d'anticiper les évolutions des attentes et des besoins des autres et d'impulser 

l'adoption et la diffusion des produits nouveaux (Von Hippel, 1986 ; Beji Becheur et Pras, 2001) (38). 

Cependant, force est de constater que cette définition est très proche de celle donnée par Rogers 

(1983) pour les adopteurs précoces d'une innovation : or selon ce dernier, les adopteurs précoces 

sont essentiellement des leaders d'opinion dans la catégorie de produits. 

 

II -  PROBLÉMATIQUE DE LA MESURE DU LEADERSHIP D'OPINION  

 

 

Après avoir présenté brièvement les différentes catégories de mesure, nous évaluerons la fiabilité et 

la validité des plus courantes d'entre elles en nous fondant sur les résultats de la littérature 

marketing. 

 

2-1 Les différentes approches 

 

Trois grandes familles de mesure  du leadership sont à la disposition du chercheur. Cependant, 

notre recherche n'envisagera par la suite que la dernière, car il est largement admis qu'elle seule 

présente les qualités opérationnelles nécessaires à son utilisation dans le cadre d'applications et de 

recherches marketing. 

 

 1- Sociométrique. Les répondants citent nominativement les personnes auprès desquelles ils 

prennent conseil. Par exemple, une étude menée aux USA sur 20 000 médecins généralistes et 

spécialistes a montré que chaque médecin prend en moyenne des avis techniques auprès de 5 

confrères et des conseils amicaux auprès de 3 autres confrères (Collins, Hawks et Davis, 2000). Cette 

méthode fonctionne bien en marketing industriel (eg. Leonard-Barton, 1985), car les populations 

mères sont réduites. Mais elle est difficilement applicable pour les produits de grande 

consommation, la taille des cibles étant souvent trop importante. 

 

                                                        
(38) On notera que les items composant l'echelle de mesure du caractère leader ( Beji Becheur , Pras, 

2000, p.207) sont nettement différents de ceux utilisés dans les échelles de leadership d'opinion. Cependant, 
nous ne connaissons pas la validité discrimante de cette échelle avec celle de leadership. 
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2- Informateur clé.  Pratiquée en ethnographie et en psychosociologie, la méthode se base sur 

l'observation participante : un observateur (membre du groupe) désigne la ou les personnes qui 

jouent le rôle de leader. Cette approche fonctionne bien pour des recherches organisationnelles 

(force de vente, acheteur industriel, etc), mais elle est difficilement adaptable pour des études 

marketing de grande consommation (39).  

 

3- Auto-désignation. Les répondants évaluent eux-mêmes leur influence dans une catégorie de 

produits ou de services, à l'aide d'une série de questions standardisées. L'utilisation des échelles 

permet d'identifier dans une population, en fonction du score enregistré, les leaders d'opinion. 

Quatre échelles existent (King et Summers, 1970 ; Childers, 1986 ;  Goldsmith et Desborde, 1991 ; Ben 

Miled et Le Louarn, 1994 ; Flynn et al. 1996) ; certaines ont fait l'objet d'études comparatives. 

2-2  Validité faciale et fiabilité des mesures auto-évaluées du leadership 

 

La validité de contenu (ou faciale) d'une mesure dépend de sa capacité à restituer les différentes 

facettes d'un concept (Evard, Pras et Roux, 1993), ou plus précisément "le degré auquel une 

opérationalisation représente le concept au sujet duquel des généralisations sont faites" (Zaltman, Pinson et 

Angelmar, 1973, p. 44). Bien que largement subjectif, ce type de validité est important, car il nécessite 

l'existence d'un consensus minimal entre les chercheurs sur la substance  du concept que doit capter 

la mesure. En d'autres termes, si un concept n'est pas compris de la même manière par deux 

chercheurs, leur opérationalisation sera différente et il sera délicat, sinon impossible, d'apprécier les 

résultats: ainsi les désaccords sur la structure des échelles ou sur leur validité nomologique 

s'expliquent pour partie par des divergences sur leur validité faciale.   

 

La question du nombre de dimensions (ou de facettes) complique l'appréciation de la fiabilité de  la 

mesure. En effet, la production de coefficients de cohérence interne (alpha ou rho) élevés (ie. � 0,85) 

n'est pas forcément la garantie d'une bonne opérationnalisation du concept. Elle traduit plutôt le fait 

que les items (échantillonnage des questions) ont été tirés  au sein d'une même population mère, c'est 

à dire qu'ils sont corrélés sur une même dimension ou facette du concept. Autrement dit, répondre à 

la question du nombre de dimensions d'un concept au moyen d'une mesure de cohérence interne n'a 

de sens que si l'on est d'accord sur ce que le concept représente et sur ce qu'il ne représente pas (40). 

Les résultats récapitulée dans la Figure 2 confirment que les fondements conceptuels du leadership 

                                                        
(39) L'expérience de Mancuso (1969) menée dans plusieurs collèges aux Etats-Unis montre cepandant 

qu'il est possible d'utiliser cette méthode pour le lancement de nouveaux produits. Un panel de leaders pour des 
titres de musique rock a été constitué : ceux-ci ont constitué dans un premier temps leur propre hit-parade. 
Quelques temps après, tous les titres sélectionnés ont atteint les dix premières places dans les villes-tests, sans 
aucune autre forme de communication média. 

 
(40) Le concept d'implication illustre cette difficulté : selon le sens retenu, le concept de risque peut à 

notre sens être légitiment considéré une composante du concept d'implication, ou au contraire, vu comme un 
antécédent. 
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sont encore l'objet de nombreuses interrogations. Celles-ci s'articulent autour de deux axes : 

 

— Dimensionalité du concept. La plupart des recherches identifie une seule dimension (influence), 

mais certaines valident une structure bi-dimensionnelle (distinction entre les facettes d'influence et 

de discussion). Ces résultats contrastés découlent à notre sens de l'absence de consensus sur la 

substance du concept de leader. 

 

— Trait de personnalité, style de vie ou expertise.  Si le leadership d'opinion est un trait de personnalité 

propre, il doit être indépendant de la catégorie de produit, ce qui amène à considérer la possibilité 

d'un leadership généralisé (ie. leader polymorphe), mais dans ce cas, la corrélation entre le degré de 

leadership et l'expertise dans une catégorie de produit devrait être faible ou nulle. Les recherches 

laissent entrevoir une réalité plus complexe. En effet, certaines d'entre elles identifient un petit 

nombre de traits, tels que la force de personnalité ou la volonté d'être différent des autres (Dawson 

et Ridgway, AMA 1987 ; Chan et Misra, 1990 ; Weiman, 1991) ; d'autres, centrées sur les modes de 

vie, montrent que les leaders ont des activités relationnelles plus intenses (Dickerson et Gentry, 1983 

; Vernette et Schmutz, 2000). Un autre courant rappelle que le leadership présuppose une expertise 

dans une catégorie de produit (Gilly et al. 1998 ;  Jacoby et Hoyer, 1981), ce qui rend peu probable 

l'existence d'un caractère polymorphe. Ce point avait déjà été mis en évidence par King et Summers 

(1970) : seulement 13 % des leaders le sont dans plus de quatre catégories de produits. Mais par 

ailleurs, le market maven (Feick et Price, 1987), concept très proche de celui de leader, suppose 

l'existence d'une forme de leadership généralisé correspondant à la connaissance des magasins d'une 

région donnée. Le leadership pourrait alors couvrir de larges catégories de produits, telles que 

l'alimentation, l'habillement, etc. 
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Propriétés 
psychométrique

s 
 

Nature des 
 interrogations 

Positions des auteurs 

 
 
 
 
 
 
 

Validité  faciale 
 

 
 
- Nombre de 
dimensions 
sous-jacentes  
 
 
 
 
 
 
 
 
- Propriétés 
conceptuelles  
 

Une dimension :   
Flynn, Goldsmith et Eastman (1996) 
Childers (1986) ; Goldsmith, Freiden et Kilsheimer, (Mode) 
(1993) ; Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer (1993) 
Deux dimensions : 
Goldsmith et Desbordes (1991) ;  Ben Miled et Le Louarn 
(1994) 
 
Contingence avec le(s) domaine(s) d'expertise : 
- Nécessité d'une expertise perçue dans une catégorie de 
produits (Gilly et al., 1998 ; Jacoby et Hoyer, 1981).  
- Monomorphisme, mais polymorphisme possible pour des 
produits reliés (King et Summers, 1971). 
Trait caractère personnel :   
-Force de personnalité (Weiman, 1991)  
- Capacité à se différencier des autres, volonté d'agir 
différemment (Chan et Misra, 1990) 
- Pas de liens avec les traits de personnalité (Myers et 
Robertson,1972) 
Style de vie : 
-Intégration sociale marquée, ouverture sur la mode et le 
shopping (Dickerson et Gentry, 1983) 
- Activité sociale élevée et forte consommation de loisirs 
(Vernette et Schmutz, 2000).  
-Mobilité professionnelle plus forte (Fenton et Leggett, 1971) 

 
 
 

Fiabilité  
(mesures d'auto-

évaluation)  

 
 
 

Cohérence interne 
(alpha de 
Cronbach) 

- King et Summers (1971) : α = .61 (estimé par Childers,  α = 
.68 (estimé par Ben Miled et Le Louarn, 1994 ). 
- Lumpkin (JAMS, 1985) :  α = .86 (Mode) 
- Childers (1986) α = .83  ;  .63  à . 80 (estimé par Ben Miled 
et Le Louarn, 1994 ). 
- Goldsmith et Desbordes (1991)  : α = .81 à . 84 

- Flynn, Goldsmith et Eastman (1996) : α = .78 à .88 
 

Figure 2 : Validité faciale et fiabilité des mesures auto-évaluées du leadership 

 

 

 

Les résultats montrent que les mesures existantes sont fiables : la quasi-totalité des coefficients alpha 

sont proches ou supérieurs à 0.85. Seule, l'échelle  de King et Summers (1970) pose quelques 

problèmes méthodologiques dus aux modalités d'enregistrement des réponses et à la présence d'un 

item qui réduit l'α de Cronbach, d'où la préférence des auteurs pour les formes concurrentes. 

 

 

2-3  Validité de construction  et validité nomologique des mesures auto-évaluées  (41) 

                                                        
(41) Si pour Zaltman et al. (1973) la validité de construction englobe les validités nomologique, 

discriminante et convergente, Evard Pras et Roux (1993) ne font pas cette distinction (p. 284). De même 
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La validité de construction des mesures du leadership d'opinion reste relativement peu investiguée 

par les auteurs. Ainsi, alors que l'on peut recenser au moins quatre instruments, aucune n'étude n'a 

évalué leur convergence globale. Seule deux d'entre elles (Ben Miled et Le Louarn, 1994 ; Flyn, 

Goldsmith et Eastman, 1996) comparent leur mesure avec celle King et Summers (1970) : les résultats 

sont mitigés pour la convergence de l'échelle de Childers dans la première étude (0,10 à 0,47 selon les 

produits), mais nettement meilleurs (0,72) dans la seconde. La validité discriminante du concept fait 

toujours l'objet de débats : certains (Rogers, 1983 ; Ben Miled et Le Louarn, 1994 ; Le Louarn, 1997) 

plaident pour une discrimination avec le concept d'innovateur, alors que d'autres (Venkatram, 1990 ; 

Goldsmith et Desbordes, 1991) trouvent des liens significatifs (mais faibles, de l'ordre de 0,20) entre 

les deux concepts. 

 

En revanche, la validité prédictive du leadership est assez bien établie avec de nombreuses variables. 

L'existence de relations positives avec l'implication a été vérifiée par plusieurs auteurs (eg. Cristau et 

Strazzieri, 1994 ; Venkatram, 1990), ainsi qu'avec la familiarité et la possession du produit 

(Goldsmith et Desbordes, 1991), l'expertise perçue (Gilly et al., 1998). De même, le leader recherche 

plus d'informations sur les produits pour lesquels il exerce une influence (Goldsmith et Desbordes, 

1991 ; Venkatram, 1990) et sa fréquentation des médias est plus forte que celle des non-leaders 

(Goldsmith, Freident, Kilsheimer , 1993, P&M) ; Vernette et Schmutz, 2000, 2002). 

 
 

Propriétés 
psychométriques 

 
Nature des 

 interrogations 

 
Positions des auteurs 

 
 
 
 
 

Validité de 
construction 

 
 

Convergence 
entre échelles 

 
 
 
 

Discrimination 
entre échelles 

  
- Ben Miled et Le Louarn (1994 ): convergence de l'échelle de 
Childers modifié avec celle de King et Summers : 0,10 à 0,47 
selon les produits 
-  Flynn, Goldsmith et Eastman (1996) : 0,72 avec King et 
Summers (1971) 
 
-  Ben Miled et Le Louarn (1994 ) (0,03 à 0,31) et Le Louarn 
(1997) ( 0,01 à 0,13 ): discrimination  avec l'échelle 
d'innovativité, mais à l'inverse, des liens significatifs sont mis 
en évidence par : Venkatram (1990) (0,24) ; Goldsmith et 
Desbordes (1991) (0,22 ) ; Childers (1986) 
  
- Feick et Price (1987) : 0,22 avec l'échelle de market maven 
 

                                                                                                                                                                             
Zaltman et al. (1973)  différencient la validité nomologique de la valité prédictive, alors que les second ne le 
font pas. 
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Validité 
prédictive 

 
Implication 
durable, risque 
perçu :   
 
 
 
 

Familiarité, achat 
du produit : 
 
 Expertise : 
 
 
 
Recherche 
d'informations ; 
fréquentation 
des médias 

 

 
- Venkatram (1990) : 0,34 à 0,55 
- Cristau et Strazzieri (1996 ) : 0,58 à 0,64 
- Ben Miled et Le Louarn, (1994) : 0,17 à 0,51 (selon les 
facettes de l'échelle de Kapferer et Laurent)  
- Richins et Root Shaffer : 0,34  
- Childers (1986 ) :  0,28 (risque perçu) 
 
- Goldsmith et Desbordes (1991) : 0,46 à 0, 32 
- Venkatram (1990) : 0,44  à 0, 64 
 
- Gilly et al. (1998) : 0,43 
- Leonard Barton (1985) : l'expert influence l'adoption des 
produits par le bouche à oreille 
 
-  Goldsmith et Desbordes (1991) ;  Venkatram (1990)  : le 
leader recherche plus d'informations  
- Goldsmith, Freiden, Kilsheimer (1993 ; Vernette et Schmutz 
(2000, 2002) : fréquentation des médias plus forte   
 

 

Figure 3 : Validité de construction des mesures auto-évaluées du leadership 
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III - PERSPECTIVES ET INTÉRÊT MANAGÉRIAL   

 

Au-delà des interrogations psychométriques, le concept de leader d'opinion présente d'intéressantes 

perspectives d'application marketing. Nous allons passer en revue dans ce paragraphe les aspects les 

plus significatifs. 

 

 

3-1 Comment identifier un leader  dans une population ?  

 

La réponse à cette question suppose l'établissement de normes. Cette dernière phase du paradigme 

de Churchill (1979) est souvent ignorée par les chercheurs, ce qui limite sensiblement la diffusion de 

leurs résultats auprès des manageurs. Ainsi, la popularité de la courbe de diffusion d’une innovation 

pourrait s’expliquer en partie par le fait que de Rogers (1983) stipule une forme et une distribution 

des scores permettant de qualifier les différents segments de consommateurs (innovateurs, 

récepteurs précoces, etc.). Mais le développement de normes pose de réels problèmes au chercheur : 

échantillons représentatifs de taille importante avec des échelles sont souvent lourdes à administrer, 

voire difficiles à comprendre pour certains répondants.  

 

Quelques informations sur la distribution des scores des échelles de leadership sont disponibles : 

celle de Goldsmith, Freiden et Kilsheimer (1993) concernant les produits de la mode (5 items avec 5 

échelons) a une moyenne qui varie de 14,1 à 12,4, selon les échantillons,  et un écart type compris 

entre 3,8 et 3,1 ; Childers (1986) ne donne pas de distribution directe, mais indique que les scores 

moyens (6 items avec 5 points)  sont de 20 points pour les premiers abonnés à une chaîne câblée 

contre 15.2 pour les non-abonnés. L'échelle de Flynn, Goldsmith et Eastamn (1996), comportant 6 

items gradués de 1 à 7, donne des moyennes comprises entre 19,9 et 24 points selon la catégorie de 

produits, et des écarts types variant entre 6,6 et 8,8. Il faut cependant noter qu'aucune de ces échelles 

n'a été normée sur des échantillons représentatifs des différentes populations de consommateurs : les 

moyennes sont calculées sur des échantillons de convenance composés la plupart du temps 

d'étudiants. 

 

Des travaux récents (Vernette et Schmutz, 2000) ont permis d’évaluer la distribution des scores de 

leadership dans 27 catégories de produits et services, sur la base d’un échantillon par quota composé 

de 10 000 répondants représentatifs de la population française âgée de plus de 15 ans. L’échelle 

retenue s’appuie sur la version française de Childers (1986) qui a été validée Ben Miled et Le Louarn 

(1994) avec 5 questions et 5 échelons , mais la formulation de type Likert a été remplacée par des 

supports sémantiques pour une meilleure compréhension par les répondants. Les moyennes sont 

présentées dans le tableau ci-dessous. La "grande moyenne" (ou moyenne des scores moyens de 

leadership) est égale à 11,7 points, avec un écart type de 1,18.   
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Catégories de produits Scores 
moyens 

Catégories de produits Scores 
moyens 

Électroménager 11,7 Maroquinerie et accessoires  10,2 
Ameublement, décoration 12,5 Produits pour enfants  11,2 
Bricolage 12,6 Boissons sans alcool  11,1 
Jardinage 12,5 Vins, champagne, alcools 11,9 
Automobile 12,5 Bières 10,6 
Hifi, photo, vidéo 11,8 Alimentation  14,4 
Micro-informatique 11 Produits d'entretien (lessives,...) 11 
Internet 10,1 Magasins, grandes surfaces 12,8 
Téléphonie (portables, fax..) 11,4 Voyages, vacances 13,8 
Parfums, soins pour homme 10,3 Banques (placements, crédits...) 10,8 
Parfums,  soins pour femme 11 Émissions de télévision 13,9 
Maquillage 10 Magazines, quotidiens 12,7 
Mode, habillement homme 10,9 Émissions de radio 12,1 
Mode, habillement femme 11,5   

Source : Vernette et Schmutz, (2000). 
 Figure 4 : Scores moyens de leadership dans la population française 

 

Pour distinguer, dans une population donnée, un individu "leader d'opinion" d'un autre, il faut 

fixer un score minimal sur l'échelle. L'analyse des différentes distributions des scores  de leadership 

selon les catégories de produit montrent que la plupart ne s'écartent pas trop d'une loi normale (42). 

Par analogie avec la courbe de diffusion d'une innovation de Rogers (1983), on peut identifier une 

zone de leadership pour tout individu qui obtient un score au moins supérieur à la moyenne plus 

une fois l'écart type, soit les 16 % supérieurs de la distribution (43). Deux bornes courantes en 

statistique descriptive sont retenues comme seuils : le premier décile (Leaders TOP 10)  et quartile 

supérieur (Leaders TOP 25). Les résultats reproduits dans la Figure 5 montrent la grande majorité 

des premiers déciles est compris entre 17 et 19 points et aux alentours de 14 et 15 points pour les 

premiers quartiles. 

 

                                                        

(42) Malgré cela, la quasi-totalité des tests d'ajustement du χ 2 (par exemple, χ 2 = 82,72 pour la 
distribution "Voyage-Vacances) sont significatifs (p < 0,01) rejettent l'hypothèse d'absence de différence entre 
une distribution théorique normale et la distribution observée. Cependant, il est admis qu'une grande taille 
d'échantillon conduit pratiquement à toujours rejetter Ho, la puissance du test l'amenant à considérer comme 
significatif le plus petit écart entre les probabilités théoriques et observées (Wonnacott et Wonnacott, 1991, p. 
624). 

 
(43) Rogers considère que la diffusion d'une innovation dans une population suit une loi normale. Le 

segment des récepteurs précoces est essentiellement composé de leaders d'opinion ; il correspondrait aux 
premiers 16% de la population qui a adopté l'innovation. 
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Source : Vernette et Schmutz, (2000). 
Figure 5 : Seuils de sélection des leaders d’opinion selon les produits 

 
 
 
 
3-2 Peut-on segmenter et cibler des leaders d'opinion ? 
 

Les débats théoriques précédents ne sont pas sans incidences pour les applications managériales. Par 

exemple, si le fait d'être leader d’opinion relève du trait de personnalité, l'influence devrait être 

commune à plusieurs catégories de produits, ce qui faciliterait le ciblage des leaders. Or nous avons 

vu que les résultats des recherches sont contradictoires. Pour certaines, les leaders d'opinions 

présentent des traits de personnalité communs, tels que le fait de se sentir différent des autres, la 

volonté d'agir différemment, l'ouverture d'esprit  (Chan et Misra, 1990), la créativité et la curiosité 

d'esprit (Childers, 1986), la confiance et l'estime de soi (Summers, 1971 ; Reynolds et Darden, 1971 ; 

Goldsmith et Desborde, 1991). D'autres relient le trait de caractère "force de personnalité" avec le 

leadership, mais au prix d'une altération du concept (Weiman, 1991). Au total, peu de liens ont été 

validés entre le leadership d'opinion et les traits de personnalité. En revanche, les caractéristiques 

sociales semblent plus distinctives (Engel et al. 1995, p. 730) : les leaders sont socialement mieux 

intégrés, disposent d'une aisance relationnelle et sont plus actifs.  

 

S'il existe peu de traits de personnalité communs aux leaders, les managers doivent raisonner par 

catégorie de produits. En effet, les résultats de Vernette et Schmutz (2000), fortement convergents 
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avec ceux de King et Summers (1970), montrent que seulement 16 % des français sont des leaders 

(TOP 10) dans plus de 4 catégories. Par ailleurs, 40 % de la population n’est leader aucune des 27 

catégories de produits , ce qui confère une bonne validité discriminante au seuil du premier décile, 

puisque avec un tirage aléatoire, la probabilité de n'être leader dans aucun des 27 Top 10 est égale à 

(0,9)27, soit 5,8 %. Le manageur marketing doit valider le profil spécifique d'une cible composée de 

leaders, dès qu’il change de catégorie de produit. Par exemple, le leader Internet est un homme  

relativement jeune (de 15 à 34 ans), étudiant ou un cadre (supérieur, profession intellectuelle ou 

intermédiaire), disposant d’un pouvoir d'achat plus élevé que la moyenne de la population française 

(Vernette, 2002). En revanche, quelle que soit la catégorie, le leader est durablement impliqué par le 

produit (Venkatram, 1990 ; Richins et Root-Shafer, 1988).  
 
 
 
3-3 Comment construire un plan média ciblé sur les leaders d'opinion ? 

 

Plusieurs recherches montrent que les leaders sont plus exposés aux médias que les non leaders  

(Chen et Misra, 1990 ; Sheth et al. 1999). Les informations échangées au cours des communications 

interpersonnelles ont un impact plus fort sur le comportement d'achat que celles données dans une 

publicité (Herr, Kardes et Kim, 1991). Les avis du leader sont perçus comme qualifiés et ses conseils 

sont suivis, parce que jugés désintéressés et impartiaux. Avant l'achat, les jugements du leader sur 

les marques forgent les croyances de l'entourage ; après, ils contribuent à la satisfaction (ou à 

l'insatisfaction) du client. Une marque valorisée par le leader accroît plus aisément ses scores 

d'agrément sur la cible ; à l'inverse, une marque mal évaluée risque d'être rejetée par son entourage, 

d'autant plus que, dans une communication interpersonnelle, le poids accordé aux éléments 

défavorables est amplifié  par le receveur (Holmes et Lett, 1977 ; Mizerski, 1982). Il est donc tentant 

de bâtir un plan média ayant pour cible de communication les leaders d'opinion. 

 

Mais la construction d'un tel plan suppose qu'il soit possible d'identifier les médias et les supports 

prioritaires des leaders, et que ceux-ci soient notoirement différents de ceux retenus par les non-

leaders. Or selon Engel, Blackwell et Miniard, (1995, p. 732), cela ne serait pas le cas. Cette 

supposition a pendant longtemps réduit considérablement l'intérêt managérial des leaders : à quoi 

bon identifier des leaders, s'ils lisent les mêmes supports de presse, écoutent les mêmes émissions de 

télévision et de radio que les non-leaders ? Même si compte tenu de l'opérationalisation du concept, 

il est pratiquement impossible d'imaginer un support centré sur la seule cible des leaders (soit 10 % 

d'une population), il faut néanmoins vérifier que l'affinité des leaders d'opinion varie entre des 

supports visant le même segment. Les résultats de Vernette et Schmutz (2002) montrent qu'il est 

possible de concevoir de tels plans médias pour la presse magazine, car les indices d'affinité des 

différents titres diffèrent significativement.  Ainsi, pour des produits liés à l'apparence de la femme 

(beauté, maquillage, mode et accessoires) l’audience utile des magazines féminins varient selon les 

cibles leaders. On a reporté dans la figure 6 les taux d'audience des magazines féminins sur chacune 
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de ces cibles (ie. % des lecteurs du magazine qui sont leaders dans l'une des catégories de produit) : 

ils sont tous significativement supérieurs au pourcentage de leaders femmes dans la population 

française. Par exemple, alors que dans la population française 20,9 % de femmes sont leaders 

d'opinion pour la catégorie de produit "Beauté, parfums", 48,1 % des lectrices du magazine Jeune et 

Jolie  sont des leaders dans cette catégorie, soit une affinité de 230 [= (48,1/20,9) x 100]. 

 
Audience utile  
des  magazines  

Leaders 
Beauté 

Leaders 
Maquillage 

Leaders  
Mode Femme 

Leaders 
 Accessoires 

% leaders d'opinion dans la population 
femme française 

20.9 % 16.6% 18% 19.4 % 

Elle 32.7 % 27.9 % 27.60 % 31.80 % 
Madame Figaro 23.1 % 22.6 % 22.60 % 25.50 % 
Marie Claire 29 % 24.1 % 26.90 % 25.90 % 
Marie France 30 % 25.8 % 25.80 % 28.60 % 
Votre beauté 42 % 32.5 % 35.60 % 28.70 % 
Jeune et Jolie 48.1 % 46.3 % 43.30 % 45.00 % 
20 ans 42.8 % 40.4 % 42.00 % 44.00 % 
Biba 36.3 % 35.3 % 36.20 % 30.80 % 
Gala 32. 8 % 28.1 % 31.30 % 32.50 % 
Cosmopolitan 34.3 % 33.9 % 34.50 % 35.70 % 
Vital 28.3 % 27.1 % 27.00 % 28.90 % 

Moyenne 34.49 % 31.27 % 32.07 % 32.49 % 
Source : Vernette et Schmutz, 2002 

Figure 6 : Audience utile  des magazines féminins sur les leaders d'opinion femme 
 
 
3-4 Les leaders d'opinion et la politique produit 

 

Les leaders d'opinion sont capables d'identifier les critères de choix utilisés par leur entourage lors de 

l'achat d'un produit (Vernette, 1997) ce qui permet une bonne prédiction des marques choisies par 

leur entourage. La méthode Delphi-leader (Vernette et Giannelloni, 1995) utilise cet avantage : elle 

reprend les principes classiques de la méthode Delphi (rétroaction contrôlée, itérations successives 

des jugements), mais remplace les experts par des leaders d'opinion dans la catégorie de produit. 

D'autres applications managériales sont envisageables : par exemple, les jugements des leaders 

pourraient servir de données d'entrée pour des marchés tests réels ou simulés destinés à évaluer le 

potentiel de vente de nouveaux produits. 

 

 
IV- QUELQUES PISTES DE RECHERCHE  
 
 

Après ce panorama des questions théoriques et des applications manégariales, il est intéressant 

d'envisager les différentes voies de recherche qui nous semblent prioritaires pour une meilleure 

compréhension et utilisation marketing du leadership d'opinion. 
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4-1 Homophilie ou hétérophilie du leadership ?  

 

La détermination du sens et de la nature de l'influence exercée par le leader sur son entourage 

demeure un champ peu investigué par les chercheurs en marketing.  Cependant les recherches se 

développent progressivement depuis le début des années 90, notamment sous l'impulsion le courant 

des réseaux sociaux (Johnson-Brown et Reingen, 1987 ; Iaccobucci et Hopkins, 1992). Thomas (1992) 

propose d'étudier l'influence des échanges interpersonnels sur l'apprentissage et l'organisation de la 

mémoire, Childers et Rao (1992) évaluent l'influence des pairs et de la famille sur le comportement 

d'achat. D'autres auteurs s'orientent vers le repérage des positions clés détenues par certains 

individus, en évaluant l'effet d'une situation centrale ou périphérique au sein du groupe (Sempé, 

2000). L'étude des caractéristiques de la dyade émetteur-récepteur d'informations (Bearden, 

Netemeyer et Teel, 1990 ; Yale et Gilly, 1995 ; Gilly et al. 1998) ou les caractéristiques psychologiques 

du receveur  constitue un nouvel axe de recherche fort utile pour une meilleure compréhension des 

modalités d'influence.  

 

L'influence s'exerce-t-elle de nature homophile ou hétérophile ? Certains voient une influence 

horizontale fondée sur le principe d'homophilie, c'est-à-dire de similarité entre pairs : on influence 

plus facilement ceux qui se sentent proches de soi et qui appartiennent au même milieu social 

(Montgomerry et Silk, 1971 ; Busch et Wilson, 1976 ; Rogers et Bhowmik, 1971). D'autres font 

l'hypothèse inverse : l'influence serait verticale, du haut de l'échelle sociale vers le bas (King, 1969). 

Le courant actuel va dans le sens d'une influence plutôt homophile, mais selon Johnson Brown et 

Reigen (1987) tout dépendrait de la nature de la force des liens sociaux existant dans le groupe : des 

liens faibles entre les membres  d'une même groupe permettraient un passage des informations entre 

des groupes différents, ce qui favoriserait une diffusion de type hétérophile, alors que des liens forts 

favorisent la circulation des informations au sein d'un groupe homophile.  Pour Gilly et al. (1998) 

l'influence est plutôt de nature homophile, mais  il convient  de distinguer les niveaux  

démographique et perceptuel qui sont conceptuellement différents  : seule l'homophilie perceptuelle  

(c'est à dire le partage de valeurs, style de vie préférence communes) augmente le pouvoir d'influence 

de la source sur le receveur, et ceci indépendamment de la catégorie de produit ; en revanche, dans le 

cas de biens durables l'homophilie démographique diminue significativement l'influence de la 

source, ce qui laisse à penser que pour ces produits l'influence serait hétérophile. 

 

En dépit des progrès réalisés par ces recherches, plusieurs points méritent encore des 

éclaircissements. Trois questions nous semblent cruciales : 

 

 — Quel rôle joue l'implication des membre de dyade pour le produit ? L'influence est-elle plus 

marquée dans le cas de produit impliquants et si oui, la relation est-elle plutôt de nature 

homophile ? 
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— Est-ce qu'un leader hétérophile peut avoir une influence déterminante sur les membres d'un 

groupe dans le cas de services ou de produits à forte signification sociale (luxe, produits 

financiers, mode, arts...) ? En effet, selon Chan et Misra (1990), le leadership est corrélé avec le 

fait de se sentir différent des autres et la volonté de se démarquer : dans ce cas, les leaders 

seraient des relais situés à la périphérie d'un groupe, mais placés à l'intersection d'un grand 

nombre de groupes (Sempé, 200). 

 

— Existe-t-il des variables modératrices de l'influence, telles que la confiance, l'urgence de 

l'achat, la préférence pour la relation interpersonnelle, l'aversion pour le risque  ? 

 

 

4-2 Leadership spécifique ou commun à plusieurs catégories de produits ? 

 

Les interrogations sur l'essence du concept de leadership méritent des approfondissements, car leur 

portée dépasse le cadre académique. En effet si le leadership est relié à des traits spécifiques de 

personnalité, la composante influence devrait être distincte  de la dimension communication. Ceci 

expliquerait le fait que tous les experts ne soient pas des leaders : la connaissance ne sera source 

d'influence que si le leader dispose d'un minimum de charisme. La corrélation entre l'expertise et le 

leadership serait alors modérée, car un l'influence du leader pourrait s'étendre à un assez grand 

nombre de catégories de produits différentes : en d'autres termes, posséder tel ou tel trait de 

personnalité amènerait à être plus souvent leader dans un plus grand nombre de catégorie de 

produits, à compétence technique équivalente. En revanche, si le leadership n'est pas relié à un trait  

de personnalité, rien ne permet de penser que l'on puisse être leader dans beaucoup de catégories de 

produits, et dans ce cas, l'expertise et le leadership devraient être fortement corrélés. Par ailleurs, les 

dimensions influence et discussion pourraient former une seule composante.  

 

Il est possible enfin que la catégorie de produit ait un effet modérateur sur le poids respectif des 

dimensions. Par exemple, certains produit ont une visibilité sociale marquée (vins, alcool, parfum, 

luxe, mode..), alors que pour d'autres, les attributs fonctionnelles l'emportent (électroménager, 

bricolage, entretien..). Dans le premier cas, l'influence sociale interviendrait, sans qu'il existe 

nécessairement un partage d'informations, par effet d'imitation ; dans le second, la facette de 

communication l'emporterait. Enfin, pour les produits expérientiels (article de sport, musique, 

spectacle, voyages), on peut imaginer que le leader mobilise de manière égale les deux composantes : 

le partage d'expériences conduit à de nombreuses discussions avec  son entourage, tout en 

développant une expertise dans la classe de produit ; dans cette hypothèse, les méthodes d'analyse 

factorielle exploratoire ou confirmatoire concluront à une pseudo unidimensionnalité. 
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4-3 Quantifier les contacts d'un leader avec son entourage 

 

Les modèles de média-planning cherchent à optimiser le nombre de contacts sur la cible selon le 

budget. La combinaison optimale des supports centrés sur les leaders suppose une mesure du 

nombre moyens de contacts d'un leader avec son entourage. Ceux-ci pourraient dépendre de la 

nature du produit et du service, mais aussi de traits de personnalité : un leader extraverti devrait, 

toute choses égales par ailleurs, avoir un plus grand nombre de contacts et de discussions avec son 

entourage qu'un leader introverti. 

 

4-4 Influence de la culture  

 

Est-ce que les caractéristiques des leaders varient selon la culture ? Le poids et l'influence des leaders 

pourrait être plus fort dans les pays à forte tradition orale (Moyen Orient, Afrique) et 

réciproquement. De même, l'existence ou l'absence de hiérarchies sociales pourrait favoriser une 

influence de type hétérophile. A notre connaissance, une seule étude (Marshall et Gitosurdamo, 1995) 

a comparé les leaders dans huit pays (Australie, USA, Allemagne, Honk-Hong, Indonésie, Corée, 

Inde, Nouvelle Zélande). La nature de l'expertise et la sociabilité des leaders sont les variables pour 

lesquelles la culture a un rôle fortement discriminant. Mais ces auteurs ont utilisé l'échelle Childers 

(1986) et on rencontré des problèmes de fiabilité et de validité dans plusieurs pays de l'Asie de l'Est 

(Inde et Corée), ce qui laisse supposer que la validité externe de l'échelle n'est pas bonne, ou plus 

simplement, que les fondements conceptuels du leadership varient selon les cultures. 
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Nudité et publicité 
L’utilisation de personnes nues en communication persuasive : un état de l’art 
 
 
 
 

Résumé 
 
L’utilisation de personnes nues en communication persuasive est un phénomène fréquent en France, qui semble 
être un pays particulièrement permissif à ce niveau. Pourtant, les travaux francophones qui traitent de ce thème 
sont quasiment inexistants. A l’inverse, aux Etats-Unis, ce thème est particulièrement productif, avec trois 
approches différentes. La première consiste à évaluer le nombre et le type de publicités qui utilisent la nudité. 
La seconde approche correspond à toutes les critiques et les réflexions éthiques vis-à-vis de ces pratiques. Enfin, 
et c’est le thème que nous privilégierons, l’efficacité de l’utilisation du nu en publicité est étudiée. A l’issue de 
la présentation de ces trois axes de recherche, et sur la base d’entretiens qualitatifs réalisés avec des 
professionnels de la création publicitaire, nous ouvrirons le débat sur une nouvelle voie de recherche qui nous 
semble nécessaire à prendre en considération : le type de nudité utilisé. 
 
 
 
 
 

Abstract 
 
The use of naked people in persuasive communication is a frequent phenomenon in France, which seems to be 
a particularly permissive country on this level. However, French-speaking work which deals with this topic is 
almost non-existent. Conversely, in the United States, this topic is particularly productive, with three different 
approaches. The first consists in evaluating the number and the type of ads which use nudity. The second 
approach corresponds to all the ethical criticisms with respect to these practices. Lastly, and it is the topic 
which we will privilege, the effectiveness of the use of naked in advertising is studied. With the exit of the 
presentation of these three research orientations, and qualitative talks carried out with professionals of 
advertising creation, we will begin the debate on a new way of research which seems necessary to us to take 
into account : the type of nudity used. 
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Introduction 
 
L’utilisation de personnes nues en publicité est une pratique ancienne, fréquente et régulièrement commentée 
par les média. Un grand nombre d’annonceurs sont concernés, et la France paraît être un pays particulièrement 
permissif à ce niveau. Il semble donc intéressant de s’intéresser à l’efficacité de telles pratiques. Pourtant, en 
dehors de l’article de Manceau et Tissier-Desbordes (1999), nous n’avons pas pris connaissance de l’existence 
de travaux français de recherche récents dans ce domaine. 
 
Aux Etats-Unis, au contraire, la recherche portant sur l’utilisation de stimuli d’ordre sexuels en publicité est un 
courant important, ce qui s’observe notamment à l’aune du nombre de revues scientifiques qui publient des 
travaux sur ce thème. Au sein de cette catégorie de stimuli d’ordre sexuels, nous trouvons, entre autres, le 
recours à la nudité et à la suggestivité (Hoyer et MacInnis, 1997). La nudité et la suggestivité sont ainsi 
considérées comme deux sous-ensembles du domaine plus vaste que sont les « sexually oriented appeals ». 
Belch et al. (1981) ont montré que l’impact respectif de la nudité ou de la suggestivité sur les consommateurs 
était bien distinct, tant au niveau des réponses physiologiques qu’au niveau des réponses cognitives. Cependant, 
dans la plupart des travaux que nous allons présenter, une certaine confusion règne entre les deux notions. 
 
Parmi les recherches qui étudient les stimuli d’ordre sexuels et leur impact sur le comportement des 
consommateurs, la nudité est le sous-ensemble qui a suscité le plus grand nombre d’articles. Pourtant la nudité 
n’est ni nécessaire ni suffisante pour qu’un stimulus soit considéré comme sexuel. La suggestivité, également 
très étudiée, a fait l’objet de nombreuses opérationnalisations différentes. Un message suggestif est 
généralement défini comme utilisant ou possédant un stimulus sexuel qui génère des idées à caractère sexuel 
dans l’esprit des individus (Reid, Salmon et Soley, 1984, p. 215). Belch et al. (1981) ou Sciglimpaglia et al. 
(1978) ont opérationnalisé la suggestivité sous la forme d’annonces presse présentant des couples à des degrés 
d’intimité et d’habillement différents (incluant ainsi la nudité à leurs études). Weller et al. (1979) ont évalué le 
degré de traitement érotique des annonces sous forme d’une impression globale déterminée à l’aide de juges. 
Richmond et Hartman (1982) ont quant à eux évalué la suggestivité des annonces à l’aide d’une échelle 
opposant l’aspect « romantique » à l’aspect « ordinaire ». Il ressort ainsi une grande variété de catégorisations 
de ce que sont des annonces ou des stimuli suggestifs. Reichert et Ramirez (2000) ajoutent que de nombreux 
éléments des annonces peuvent aussi être considérés comme suggestifs : le type de prise de vue, le texte, le 
registre de langage, le ton, le comportement des modèles, etc. 
 
Reichert et Ramirez (2000) ont décidé d’approfondir et éclaircir la notion de stimulus d’ordre sexuel en 
publicité, en se demandant tout d’abord ce que les individus considèrent comme sexuel dans une annonce 
publicitaire. Ils ont pour cela interrogé 144 étudiants à l’aide d’un questionnaire. Les répondants devaient 
penser à une annonce qu’ils considèrent comme « sexy » et la décrire. Afin de définir ce qu’ils entendaient par 
« sexy », il leur était demandé qu’est-ce qui rendait leur annonce « sexy ». Ils précisaient enfin à quelle(s) 
annonce(s) particulière(s) ils avaient songé en répondant aux questions. Des juges neutres ont ensuite traité les 
questionnaires. Une typologie de 15 caractéristiques d’annonces regroupées en 5 grandes catégories est 
ressortie : 
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Tableau 1. Caractéristiques des stimuli sexuels perçus des annonces publicitaires 

Qu’est-ce qui rend une annonce « sexy » ? 

Catégories Total Hommes Femmes 
1. Caractéristiques physiques : corps ou vêtements du modèle 66 71 58 
Vêtements : ce qu’il porte et comment il le porte (demi-nu, très serré…) 51 55 45 
Attractivité : attractivité générale du modèle (beauté, élégance…) 24 31 15 
Corps : la description physique du modèle (torse, poitrine…) 13 17 8 

2. Mouvement : tenue ou comportement du modèle 39 37 42 
Comportement (flirt, danse, rasage…) 28 27 30 
Tenue : adjectifs caractérisant son attitude (provocante, amoureuse…) 10 8 12 
Voix :ce qui est dit et comment (chant, gémissement…) 5 6 3 
3. Contexte : aspects autres que le modèle 26 20 35 
Effets photographiques (prise de vue…) 9 7 12 
Lieu ou atmosphère (l’océan…) 8 10 8 
Musique (musique douce ou romantique…) 8 7 10 
Eclairage (tamisé…) 7 5 10 
Noir et blanc 5 0 12 
4. Proximité : distance entre modèles (couple enlacé…) 15 6 28 
5. Voyeurisme / fantaisie ou projection 6 5 8 
Voyeurisme : quelqu’un regarde quelqu’un d’autre dans l’annonce 3 1 5 
Projection : le répondant voudrait être avec le modèle 1 1 0 
Impression que le modèle de l’annonce voudrait avoir une relation avec 
celui qui regarde cette annonce 

1 2 0 

Fantaisie 1 0 2 

Source : d’après Reichert et Ramirez (2000) 
 
Malgré les limites liées au type (étudiant) et à la taille (144 individus) de l’échantillon, il ressort de cette étude 
qu’il existe de nombreux éléments qui rendent une annonce publicitaire « sexy » aux yeux des consommateurs. 
Cependant, il apparaît clairement que les caractéristiques physiques du modèle de l’annonce représentent le 
stimulus sexuel le plus cité. Et parmi ces caractéristiques physiques, le degré d’habillage / déshabillage est la 
sous-catégorie principale. Plus d’un individu interrogé sur deux cite le type de vêtements et/ou surtout l’absence 
(relative ou totale) de vêtements comme élément rendant une annonce sexy. Cette constatation justifie selon les 
auteurs la proportion de recherches portant sur la nudité au sein des recherches sur les stimuli sexuels. 
Remarquons tout de même que nous serons fréquemment amenés à évoquer des recherches sur le thème de la 
suggestivité ou plus largement de la sexualité, étant donné la proximité de ces domaines avec celui qui nous 
intéresse plus particulièrement. 
 
Au sein des recherches sur notre sujet, trois types de problématiques sont traitées. Tout d’abord, un certain 
nombre de travaux portent sur l’évaluation quantitative de la production publicitaire en matière de nudité. Un 
second courant, très abondant, est représenté par les critiques et les réflexions éthiques vis-à-vis de ces 
pratiques. Enfin, et c’est le thème que nous privilégierons dans le cadre de cette communication, l’efficacité de 
l’utilisation du nu en publicité est étudiée. Nous allons présenter chacun de ces trois axes de recherche avant 
d’ouvrir le débat sur une nouvelle voie de recherche qui nous semble nécessaire à prendre en considération : le 
type de nudité utilisé. 
 

1. La mise en valeur de l’importance du phénomène 
 
Les journalistes, qu’ils soient français ou américains décrivent le phénomène de nudité / sexualité en publicité 
comme étant de plus en plus répandu. La nudité serait non seulement de plus en plus présente, mais également 
de plus en plus explicite, et pour des produits qui n’ont plus aucun lien avec cette utilisation. Un bon nombre de 
chercheurs considèrent également que cette utilisation se généralise, même si peu de travaux étudient 
spécifiquement cette évolution. Par exemple, Hoyer et MacInnis (1997) affirment que la diversité des produits 
utilisant des références sexuelles est marquante ces dernières années. Wells, Burnett et Moriaty (1998) 
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expliquent eux, que pour bon nombre d’annonceurs du milieu de la mode (comme Calvin Klein), les publicités 
provocantes (et notamment sexuellement provocantes) sont devenues une technique nécessaire pour capter 
l’attention de ce qu’ils nomment la « MTV Generation ». Cela rejoint les réflexions de LaTour, Pitts et Snook-
Luther (1990) qui expliquent que l’engouement des annonceurs pour des publicités ayant recours à la nudité et à 
l’érotisme est lié à la nécessité de briser l’écran perceptuel, et se distinguer des autres marques. Dichter (1990) 
ou Gould (1991) considèrent même que les représentations symboliques de la sexualité dans le marketing d’une 
manière générale ont contribué à ce que la sexualité devienne en elle-même un élément essentiel de la 
consommation. Wise, King et Merenski suggéraient déjà dans leur article de 1974 que la multiplication des 
références sexuelles en publicité contribuait à diminuer leur efficacité. Ainsi, la plupart des travaux de 
recherche, même anciens, traitant de nudité ou de sexualité en publicité sont introduits par des constatations du 
type : « a trend toward an increasing use of sex in advertising can hardly be disputed » (Sciglimpaglia, Belch et 
Cain, 1978). Pourtant, en marge de ces affirmations intuitives, quelques travaux de recherche ont tenté de 
mesurer objectivement l’évolution des pratiques des annonceurs. 
 

Le plus cité de ces travaux est probablement celui de Soley et Kurzbard (1986), complété par 
Soley et Reid (1988). Ces auteurs ont effectué une analyse du contenu sexuel de 1 698 annonces 
publicitaires de 1964 (586 annonces) et de 1984 (1 112 annonces) issues de deux magazines d’intérêt 
général (Newsweek et Time), de deux magazines féminins (Cosmopolitan et Redbook) et de deux 
magazines masculins (Playboy et Esquire). Outre l’intérêt d’observer une évolution sur 20 ans, cette 
période présente aussi l’avantage d’encadrer ce qu’il est commun de nommer la « révolution sexuelle » 
(Jaspard, 1997). En suivant une procédure de recherche rigoureuse, ils ont mesuré, parmi les annonces 
comprenant des modèles adultes, le degré d’habillement (classique, séduisant, nudité partielle, nudité) et 
le type de contact éventuel si le modèle n’est pas seul (simple contact ou contact plus intime). Ils 
observent que 40 % des annonces contenant des modèles adultes représentent un modèle féminin non 
vêtu ou vêtu de manière provocante. Ils ont par ailleurs inclus dans leur analyse les contenus des textes 
de l’annonce et leurs éventuelles références au sexe. Leurs principales conclusions sont les suivantes : 

§ Le pourcentage d’annonces à contenu sexuel est resté constant, mais le nombre absolu 
d’annonces a augmenté sur cette période, y compris donc les annonces contenant des éléments 
sexuels ; 

§ Les magazines d’intérêt général, contrairement aux magazines pour hommes ou femmes, ont 
enregistré une progression des annonces à connotation sexuelle ; 

§ Les illustrations sexuelles sont devenues plus explicites ; 
§ Les éléments à connotation sexuelle sont plus visuels que verbaux, et cette tendance c’est 

renforcée en 20 ans ; 
§ Les femmes sont plus souvent représentées nues ou partiellement nues que les hommes. 

 
Il est bien entendu impossible d’extrapoler ces résultats américains de 1984 aux pratiques françaises du début 
des années 2000. Pourtant, certaines des interprétations fournies par les auteurs sur leurs conclusions nous 
paraissent intéressantes à relever. Soley et Kurzbard cherchent à comprendre les raisons de l’impression 
généralisée selon laquelle l’utilisation d’éléments sexuels serait en hausse (ce qui d’après leur étude n’est pas 
fondée). Une première raison possible est, selon eux, le fait que l’utilisation de ces éléments sexuels est en 
croissance dans les magazines d’intérêt général, qui sont eux-mêmes de plus en plus répandus. Mais surtout, 
une deuxième interprétation concerne la manière de mettre en œuvre les éléments à connotation sexuelle. Les 
références sexuelles sont de plus en plus explicites, et le degré de nudité accepté de plus en plus élevé. Il s’agit 
là d’une des voies de recherche à privilégier selon eux. 
 
Cette recherche a été répliquée par Lambiase, Morgan, Carstarphen et Zavoina (1999) pour les années 1983 et 
1993 (mêmes supports, même procédure de codification). Cette étude, beaucoup plus axée sur les différences de 
représentations hommes / femmes dans la publicité, fournit des résultats plus marqués que la précédente. Il 
ressort un accroissement très net du contenu sexuel des annonces sur la période étudiée, tant au niveau du degré 
de nudité qu’au niveau des contacts suggérés. Par exemple, 28 % des femmes étaient habillées de manière 
provocante en 1983, contre 40 % en 1993. Cette progression est également vraie pour les hommes, puisque 
11 % d’entre eux étaient habillés de manière provocante en 1983, contre 18 % en 1993. Ce phénomène se 
répercute sur les annonces mixtes, puisqu’en 1983, 21 % des couples représentés avaient un comportement 
« sexuellement suggestif », contre 53 % en 1993. Notons tout de même que ces progressions sont liées au type 
de support. Les deux magazines d’intérêt général, beaucoup moins suggestifs que les magazines spécialisés 



 

 

202

 

(pour hommes ou femmes), n’ont en effet pas enregistré de hausse de la sexualité de leurs annonces 
publicitaires. 
 
Avant d’aborder un autre type de recherches sur la nudité en publicité, nous devons dresser les limites des 
recherches précédentes. L’approche américaine de la nudité est très spécifique, comme le reconnaissent 
d’ailleurs volontiers les chercheurs dans ce domaine. Et ceci est moins vrai au niveau de la quantité d’annonces 
qu’au niveau de leur contenu. En ce qui concerne la proportion de publicités utilisant des références sexuelles, 
la place des Etats-Unis est difficile à évaluer, notamment car cette proportion dépend largement du support 
étudié. Par exemple, Reid, Salmon et Soley (1984) ont montré qu’au niveau des publicités télévisée, la nudité 
était plus présente au niveau international qu’au niveau américain. De même, Herbig (1998) explique que les 
stimuli sexuels sont plus souvent utilisés dans les publicités françaises que dans les publicités américaines. A 
l’inverse, Piron et Young (1996), qui ont également répliqué l’étude de Soley et Kurzbard (1986), lui ont 
apporté une dimension transculturelle en comparant des magazines allemands et américains. Ils ont enregistré 
plus de références sexuelles dans les publicités américaines que dans les publicités allemandes. 
 
C’est en fait au niveau du contenu sexuel admis que les annonces américaines se distinguent des annonces 
européennes (Hoyer et MacInnis, 1997). Et à ce niveau, les chercheurs sont unanimes. Les américains ont une 
sensibilité beaucoup plus importante en matière de nudité. Les femmes américaines, par exemple, assimilent 
assez facilement nudité (même partielle) et pornographie (Stern, 1991). LaTour et Henthorne (1993), lorsqu’ils 
évoquent ce « conditionnement culturel », vont jusqu’à expliquer qu’au sein même des Etats-Unis, certaines 
régions, comme le Sud-Est sont particulièrement peu réceptives aux messages à connotations suggestives ou 
sexuelles. Piron et Young (1996) expliquent ainsi que si des stimuli sexuels telle que la nudité partielle du 
modèle sont moins utilisés en Allemagne qu’aux Etats-Unis, c’est simplement parce que les européens du nord 
sont habitués à certaines formes de nudité, qui perdent alors de leur impact. Et les exemples sont alors 
nombreux de publicités qui sont jugées indécentes aux Etats-Unis, et qui ne créent absolument aucune 
controverse en Europe, comme celles pour Nivea (Herbig, 1998). La France apparaît à ce niveau 
particulièrement permissive. 
 

2. Les considérations éthiques 
 
Les problèmes éthiques liés à l’utilisation de personnes nues en publicité ne se limitent pas au degré de nudité 
et de suggestivité sexuelle. Les études critiques de l’utilisation de la nudité (et plus largement de la sexualité ou 
même du corps) en publicité représentent un vaste courant de recherche particulièrement productif aux Etats-
Unis. Pour Gould (1994), les éléments visuels doivent être complétés par tout l’aspect verbal, voire la musique, 
etc. C’est l’ensemble de l’annonce qui va déterminer le fait qu’elle va être perçue ou non comme « éthique », le 
mauvais goût pouvant par exemple influer. Pour avoir une approche complète et synthétique du problème 
éthique, Gould (1994) propose de distinguer les aspects théologiques (effets et conséquences au niveau des 
individus et de leurs comportements), des aspects déontologiques (respect de la morale, des normes et valeurs). 
 
D’un point de vue théologique, ce n’est pas la nudité en elle-même qui est critiquable, mais la manière de la 
mettre en œuvre. En premier lieu, les chercheurs mettent en valeur le fait que l’image de la femme est souvent 
irrespectueuse ou dévalorisée. Cette critique est de loin la plus fréquente à l’encontre de l’utilisation de la 
nudité. L’étude critique du rôle des femmes dans la publicité remonte aux premiers travaux de recherche en 
communication persuasive. Ces travaux partent de la constatation que les femmes sont fréquemment présentées 
dans la publicité dans des rôles stéréotypés. Elles sont souvent assimilées à des « objets sexuels »44, 
physiquement attractives mais incompétentes et dépendantes des hommes (Venkatesan et Losco, 1975). Dès 
lors, et aux Etats-Unis principalement, ce thème de recherche a toujours été exploité, générant ainsi une 
quantité de publications impressionnante. Car dans le même temps, il semble que les stéréotypes utilisés par les 
publicitaires évoluent très lentement (Dudley, 1999). Sexton et Haberman (1974) montrent ainsi que sur une 
période de vingt ans (1950-1970), le rôle joué par les femmes dans la publicité n’a quasiment pas évolué. Pour 
bon nombre de catégories de produits, le rôle traditionnel de « femme-décors » reste essentiel. Lundstrom et 
Scimpaglia (1977) constatent par ailleurs que ces pratiques suscitent des critiques virulentes de la part d’une 
bonne partie des femmes. Aux Etats-Unis, les plus critiques d’entre elles sont jeunes, de niveau d’étude et 
social élevé. 

                                                        
44 Venkatesan et Losco (1975) affirment que 65 % des annonces publicitaires presse utilisaient des 

femmes comme « objets sexuels » entre 1969 et 1971. 
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Certains auteurs très reconnus comme Stern, sont devenus de véritables spécialistes de cette problématique du 
rôle des femmes dans la publicité. Des ouvrages spécifiques y sont régulièrement consacrés (Courtney et 
Whipple, 1983 ou Baxter, 1990). Un pan entier de la recherche en marketing est d’inspiration féministe 
(Catterall, Maclaran et Stevens, 2000 font une synthèse des liens entre marketing et féminisme au niveau de la 
recherche) ou tout au moins centrée sur le genre (des conférences ont lieu annuellement sur ce thème). En 
France, même si ce thème est moins privilégié, des recherches y sont régulièrement consacrées (la thèse de 
Gay, 1988 en est un très bon exemple). Les pouvoirs publics aussi s’interrogent périodiquement sur les 
inégalités des représentations hommes / femmes dans la publicité et leurs conséquences. Aujourd’hui, même si 
la publicité a évolué, et même si les publicitaires ont pris conscience du rejet de certains stéréotypes (Jaffe et 
Berger, 1994), ces questions restent d’actualité. Un sondage réalisé en avril 2001 (Ipsos, sur la base de 1 015 
personnes) faisait en effet apparaître que 41 % de la population française était souvent choquée de la manière 
dont sont montrées les femmes dans la publicité. 
 
Au niveau théologique toujours, la seconde conséquence négative de la manière dont est présentée l’image de la 
nudité dans la publicité est l’impact psychologique qu’elle peut avoir. Pour Thompson et Hirschman (1995), les 
annonceurs, à travers les modèles de corps qu’ils mettent en valeur, ont un impact important sur la perception 
par les individus de leur propre physique. Aux Etats-Unis, une industrie puissante base toute sa politique 
commerciale sur l’exploitation de la volonté d’avoir un corps plus désirable. Comme le standard moyen 
véhiculé par les média est loin d’être le standard moyen de la population, il en résulte des problèmes 
psychologiques importants (Hirschman, 1991). Une « obligation morale » de prendre soin de son corps, voit 
progressivement le jour (Bloch et Richins, 1992). Pour les femmes surtout, l’apparence devient un réel souci. 
Le corps est de plus en plus perçu comme un signe matériel de la personnalité. En publicité, l’utilisation de la 
culpabilité devient fréquente, et la nudité affichée vient alors renforcer ce sentiment. D’un point de vue éthique, 
la nudité utilisée dans ce contexte est encore plus critiquable lorsque les produits qu’elle met en valeur n’ont 
aucun impact positif sur la santé des consommateurs. 
 
Une dernière remise en cause théologique vient des éléments qui sont associés à la nudité ou à la sexualité. 
Nous avons mentionné l’image de la femme, la violence est également citée par Gould (1994) ou Boddewyn 
(1991). L’association du sexe et de la violence provoque des comportements hostiles à l’égard des femmes. 
Heureusement, cette critique peut être inversée, et des valeurs positives sont tout de même souvent véhiculées à 
travers la nudité. 
 
En ce qui concerne les aspects déontologiques (le respect de la morale au sens strict, sans tenir compte des 
effets), plusieurs courants s’opposent aux Etats-Unis (Gould, 1994). Le premier est constitué des libéraux qui, 
au non du Premier Amendement, sont anti-censure. Le second, représenté par les féministes, désapprouve 
l’utilisation de la nudité qui nuit à l’image de la femme. Le dernier est celui de la communauté religieuse, qui 
s’oppose au climat général d’exposition de la nudité et de la sexualité. Le premier aspect déontologique est 
donc une limite floue sur le niveau acceptable de nudité et de références au sexe (limite constamment testée et 
remise en cause par les annonceurs). 
 
La seconde grande interrogation morale est relative aux intentions de l’annonceur. Si la nudité est utilisée pour 
mettre en valeur un produit, elle peut se justifier. Mais elle ne doit pas tenter d’exploiter les sentiments des 
individus pour faire accepter des valeurs contraires à la morale, en matière de sexualité notamment (Gould, 
1994). Notons une fois de plus que les conceptions américaines et françaises de la décence en matière de 
sexualité sont très divergentes. Si ces réflexions éthiques nous offrent un cadre de réflexion théorique, ces 
références ne sont pas directement transposables à notre culture. 
 

3. L’efficacité de l’utilisation de la nudité 
 

3.1. Bilan des recherches 
 
Les études portant sur l’efficacité de la nudité en publicité sont, nous l’avons déjà mentionné, américaines 
d’une manière générale, et correspondent à un sous-ensemble de l’étude (plus large) de l’efficacité de stimuli 
d’ordre sexuels. Les travaux portant sur l’impact des stimuli d’ordre sexuel ont suivi d’une part l’évolution des 
pratiques des publicitaires, et d’autre part l’évolution des recherches en communication persuasive. Les 
premières pratiques consistaient à associer une jolie femme plus ou moins vêtue à n’importe quel produit 
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s’adressant aux hommes afin de capter leur attention. De manière logique, les chercheurs ont alors mesuré 
l’impact de l’utilisation de tels modèles féminins sur l’attention45, le rappel de la marque ou du message, sur la 
base de répondants masculins exclusivement. 
 
Petit à petit, les pratiques comme les outils de mesure de l’efficacité ont évolué. Les chercheurs ont commencé à 
inclure des femmes parmi les répondants et à mesurer l’attitude envers l’annonce (Aad). Certains d’entre eux 
ont alors mis en valeur le fait que ces publicités pouvaient engendrer des attitudes négatives, notamment chez 
les femmes (Morrison et Sherman, 1972 ; Baker et Churchill, 1977 ; Chesnut, LaChance et Lubitz, 1977 ; 
Peterson et Kerin, 1977). Ensuite, dans les années 1980, les chercheurs ont inclus des variables psychologiques 
et attitudinales plus sophistiquées, fournissant des résultats plus précis à leurs études. Une recherche a même 
investit le domaine de la mesure physiologique des réactions affectives, à l’aide de réponses électrodermales 
(Belch, Holgerson, Belch. et Koppman, 1981), suscitant des critiques d’ordre méthodologiques (Baron, 1981). 
C’est aussi à peu près à ce moment-là que le type de produit de l’expérimentation prend toute son importance. Il 
apparaît que les résultats diffèrent selon que le produit est congruent ou non avec l’utilisation de la nudité ou de 
stimuli sexuels d’une manière générale (premières études par Peterson et Kerrin, 1977 ; Richmond et Hartman, 
1982 ; O’Connor et al., 1986). L’implication dans la catégorie de produit est également considérée, suite aux 
avancées conceptuelles des modèles de persuasion et à la mise en valeur de « routes de persuasion ». 
 
Parmi les outils de mesure de l’efficacité de la nudité, certains chercheurs se sont intéressés plus 
particulièrement au concept d’« arousal » et à ses liens avec les variables traditionnelles de mesure de 
l’efficacité (attitudes, cognitions, intentions d’achat). LaTour (1990), LaTour, Pitts et Snook-Luther (1990), 
puis LaTour et Henthorne (1994b) ont placé ce concept au cœur de leurs recherches, la nudité féminine étant 
plus une manière de valider leurs hypothèses qu’une réelle question de recherche. L’étude de ce concept 
d’« arousal » et de ses implications représente en effet un courant de recherche important en comportement du 
consommateur, et notamment pour l’étude des émotions. LaTour (1990) et LaTour et al. (1990) définissent le 
concept d’« arousal » comme étant une libération, un relâchement d’énergie au sein des différents systèmes 
physiologiques internes pour préparer une activité manifeste (d’après Duffy, 1972). Ce concept, difficile à 
traduire, regroupe les notions d’« éveil », de « mobilisation d’énergie » et d’« excitation ». Ses liens avec la 
formation des attitudes et des cognitions en comportement du consommateur ont déjà été mis en valeur 
(Holbrook et Hirschman, 1982 ; Singh et Churchill, 1987). Il a été montré que cet état d’éveil affectait la 
formation des attitudes (Thayer, 1978 ; Weiss, 1960), le processus de traitement de l’information (Broadbent, 
1977 ; Craik et Lockhart, 1972 ; Hansen, 1981 ; Rotchild et al., 1988 ; Sanbonmatsu et Kardes, 1988 ; Shiffrin 
et Schneider, 1977) et la désirabilité de l’annonce, de la marque ou des deux (Aaker, Stayman et Hagerty, 
1986). LaTour (1990) et La Tour et al. (1990) ont pour leur part montré que cet état était une variable 
médiatrice (et non modératrice) de l’impact de la nudité féminine sur les variables d’efficacité publicitaire. Un 
niveau élevé de nudité accroît la tension et la fatigue et décroît le niveau de calme ; l’utilisation d’un modèle 
demi-nu suscite moins de tension, moins de fatigue et plus de calme. Ils précisent à ce niveau l’importance de 
considérer le sexe des répondants, puisque hommes et femmes enregistrent des niveaux d’éveil différents 
lorsqu’ils sont confrontés à la même annonce. 
 
L’étape suivante est étroitement liée à l’évolution des pratiques publicitaires. Il s’agit d’inclure aux études des 
modèles hommes, présentant eux aussi des degrés de suggestivité ou de nudité différents. Certaines recherches, 
dès les années 1970 ont joué un rôle précurseur à ce niveau et incluaient des modèles hommes et femmes à leurs 
expérimentations (Baker et Churchill, 1977 ; Sciglimpaglia et al., 1979). Mais ce n’est qu’au cours des années 
1980 et surtout 1990 que les expérimentations utilisant les deux types de modèles (hommes et femmes) se 
généralisent. L’effet de sexe opposé est devenu le point de recherche central de plusieurs travaux récent sur 
notre sujet (comme Simpson, Horton et Brown, 1996 ; Jones, Stanaland et Gelb, 1998). Les hommes auraient 
tendance à avoir des attitudes positives envers la présence de modèles féminins nus (ou sexy) et avoir au 
contraire des attitudes négatives ou neutres envers la présence de modèles masculins nus (ou sexy), et 
inversement pour les femmes. Les résultats des principales recherches sur notre thème sont synthétisés dans le 
tableau suivant (traduction, adaptation et mise à jour du tableau synthétique de Jones, Stanaland et Gelb, 1998). 
Tableau 2. Synthèse des recherches sur l’efficacité des stimuli sexuels en persuasion 
 

AUTEURS STIMULI MESURES ECHAN-
TILLON 

RESULTATS 

                                                        
45 En 1961, Baker montrait déjà l’impact positif de l’utilisation du nu sur l’attention des 

consommateur, dans un ouvrage consacré à la persuasion visuelle. 
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Alexander et 
Judd (1978) 

Modèle F – 5 niveaux 
de nudité 

Mémorisation de la 
marque, nombreuses 
variables socio-
démographiques 

181 
étudiants 
hommes 

Meilleure mémorisation de la 
marque pour les annonces 
témoins que pour les modèles 
nues 

Baker et 
Churchill 
(1977) 

Modèles H/F - 2 
niveaux d’attractivité 

Dimension affective, 
cognitive et conative 
d’Aad 

96 étudiants Meilleur affect pour les annonces 
de sexe opposé et/ou les modèles 
attractifs 

Belch et al. 
(1981) 

Modèles H/F/couple – 3 
niveaux de nudité et de 
suggestivité + 1 
annonce test neutre 
(paysage) 

Réponses 
électrodermales 
(GSR), réponses 
cognitives : intérêt, 
attirance, caractère 
offensant 

30 étudiants Réponses physiologiques fortes à 
la nudité et à la suggestivité, 
attirance pour le sexe opposé, 
rejet des annonces pour le même 
sexe 

Bello, Pitts et 
Etzel (1983) 

Contenu 
sexuel/controversé ou 
non d’annonces et de 
programmes TV 

Ab, Ib, intérêt du 
programme 

217 
étudiants 

Intérêt plus élevé envers les 
contenus controversés (sexuels), 
meilleur affect généré quand 
l’annonce n’est pas insérée dans 
un programme controversé 

Caballero et 
Solomon 
(1984) 

Présence en gondoles 
sur le point de vente de 
modèles H/F 
d’attractivité différente 
(pour de la bière et des 
lingettes pour le visage) 

Achat ou non achat 
par les individus 
exposés au stimulus 

6492 
acheteurs 
de bière et 
6535 
acheteurs 
de lingettes 

L’utilisation sur le point de vente 
d’un modèle « humain » accroît 
les performances, l’utilisation 
d’un modèle homme est plus 
efficace pour augmenter les 
ventes de bière (quelque soit le 
sexe de l’acheteur), les résultats 
sont meilleurs pour les lingettes 
si l’attractivité du modèle est 
faible  

Caballero, 
Lumpkin et 
Madden 
(1989) 

Speaker H/F – 3 
niveaux d’attractivité 

Ib 256 clients 
d’une 
épicerie 

Ib meilleur lorsque le speaker est 
du même sexe 

Chesnut, 
LaChance et 
Lubitz (1977) 

Modèle F vs. pas de 
modèle 

Reconnaissance de 
l’annonce et de la 
marque 

100 
individus 

Présence du modèle augmente la 
mémorisation des informations 
qui lui sont liées, mais pas de la 
marque 

Dudley (1999) Annonces pour crème 
solaire, modèle F – 3 
niveaux de nu + 1 
annonce test 

Aad, Ab, évaluation 
de l’annonceur, Ib, 
caractère offensant 

378 
étudiants 

Plus le niveau de nudité 
augmente, plus l’attention, 
l’intérêt, l’attirance et la 
mémorisation sont élevées, mais 
plus l’annonce est perçue 
comme offensante. 

Jones, 
Stanaland et 
Gelb (1998) 

Annonces pour un vélo - 
modèles H/F – sexy vs. 
non sexy (évaluation par 
des étudiants) + 1 
annonce neutre 

Aad, Ab, rappel des 
éléments de l’annonce 
(spontané et assisté) 

300 
étudiants 

Effet de sexe opposé, résultats 
contrastés sur le rappel 

Judd et 
Alexander 
(1983) 

Paysage, couple vêtu, ou 
modèle F avec 2 
niveaux de nu 

Affect envers les 
annonces, 
comparaisons 2 à 2, 
mémorisation du 
produit / marque 

96 étudiants Meilleure mémorisation pour le 
paysage, pire pour la femme 
nue, répondants féminins ont de 
plus mauvais affects envers la 
nudité que les hommes 

LaTour (1990) 
et LaTour et 
al. (1990) 

Parfums : 2 niveaux de 
nu féminin + 1 couple 
vêtu 

Eveil (« arousal »), 
impressions sur 
l’annonce 

202 
étudiants 

Hommes ont des sentiments plus 
favorables envers la nudité que 
les femmes, la nudité peut 
susciter des cognitions négatives 

Morrison et Analyse de contenu sur Evaluation 200 Suggestivité mieux détectée par 
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Sherman 
(1972) 

l’évaluation de 100 
annonces 

individuelle de 10 
annonces sur le degré 
de nudité, le réalisme, 
l’aspect romantique, le 
caractère sexuel 

individus les femmes, la nudité n’est pas 
un critère majeur de distinction 
pour les hommes, lorsque les 
femmes rapportent un niveau 
élevé de nudité, elles déclarent 
un certain niveau d’éveil 

O’Connor et 
al. (1986) 

Modèle F - 2 niveaux de 
sexualité et 2 niveaux de 
congruence 

Mémorisation 
spontanée, Aad 

105 
étudiants 

Mémorisation de la marque 
inchangée avec la présence d’un 
modèle et meilleure en situation 
de non congruence, 
mémorisation du produit 
meilleure avec congruence 

Patzer (1979) Modèles F +/- sexy 
(selon niveaux de 
nudité) pour du savon 
corporel 

Dimension cognitive, 
affective et conative de 
l’attitude, crédibilité-
intelligence-expertise-
confiance perçue de la 
source, mémorisation, 
perception du prix 

60 étudiants Le comportement des hommes 
est influencé positivement par le 
modèle féminin (contrairement 
aux femmes), pour eux la 
crédibilité de la source est 
meilleure avec un modèle sexy, 
et les évaluations sont de 
manière générale plus favorables 
avec le modèle sexy 

Peterson et 
Kerin (1977) 

3 niveaux de nudité (F 
uniquement) – 2 types 
de produits (congruents 
ou non avec la nudité : 
huile corporelle et boîte 
à outil) 

Perceptions de 
l’annonce (attirance), 
du produit (qualité), et 
de la compagnie 
(réputation perçue) 

224 adultes En moyenne, l’annonce 
contenant le modèle nu a été 
perçue comme la moins 
attirante, le produit et la 
compagnie comme de la plus 
faible qualité, pour les hommes 
l’annonce la plus attirante est le 
nu congruent, pour les femmes, 
la moins attirante est le nu non 
congruent 

Reid et Soley 
(1983) 

Panel d’annonces 
sélectionnées 
comprenant H/F/couple 
qui ont tous un rôle 
« décoratif » 

Scores de lecture des 
magazines desquels 
les annonces ont été 
extraites (Time, 
Newsweek, Sports 
Illustrated) 

 Pour les hommes, l’attention est 
maximale avec un modèle F, 
puis couple, puis H ; la présence 
d’un modèle F « décoratif » 
n’affecte pas leur score de 
lecture de l’annonce 

Richmond et 
Hartman 
(1982) 

50 annonces 
publicitaires pour 
adultes sont classées en 
fonction de 4 
dimensions : 
fonctionnelle, fantaisie, 
symbolisme, 
inappropriée 

Rappel assisté, 
association des titres, 
du message ou de 
l’illustration avec la 
marque ou le nom de 
la firme, et 
classification selon les 
4 dimensions 

398 adultes Les annonces qui paraissent 
inappropriées enregistrent les 
plus mauvais scores de rappel 

Sciglimpaglia 
et al. (1978) 

Modèles H/F/couple 
partiellement ou 
normalement vêtus 

Annonces évaluées 
selon leur bon goût, 
l’attirance, l’intérêt ou 
le rejet qu’elles 
suscitent + variables 
attitudinales 
individuelles 

142 
étudiants 

L’évaluation du contenu sexuel 
devient moins positif avec le 
niveau de nudité qui augmente, 
les annonces avec couples 
suggestifs sont jugées de 
mauvais goût et offensantes pour 
les femmes, les hommes 
évaluent négativement la nudité 
H alors que les femmes l’évalue 
positivement et inversement 
pour la nudité F 
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Severn, Belch 
et Belch 
(1990) 

Annonces pour des 
chaussures : couples 
avec 2 niveaux (faible 
vs. élevé)de « sexe » et 
d’information 

Mémorisation, Aad, 
Ab, Ib, cognitions 

180 
étudiants 

La capacité à mémoriser la 
marque dépend plus du niveau 
d’information que du niveau de 
« sexe », le message et le 
produit sont mieux retenus dans 
les annonces non sexuelles, mais 
meilleure mémorisation de 
l’exécution des annonces 
sexuelles. Les annonces 
sexuelles sont jugées plus 
intéressantes, et génèrent des 
attitudes envers l’annonce et des 
intentions d’achat meilleures 

Simpson et al. 
(1996) 

Modèles H avec 3 
niveaux de nudité pour 
2 types de produits 
(congruents ou non avec 
la nudité : huile 
corporelle et boîte à 
outils) + 1 annonce test 

Humeur (plaisir et 
éveil), Aad, Ab, 
attitude envers 
l’annonceur, Ib 

341 
étudiants 

Effet de sexe opposé + nudité 
mieux acceptée lorsqu’elle est 
congruente 

Steadman 
(1969) 

Sujets ont 24h pour 
observer des annonces 
sans modèle ou avec une 
F à différents niveaux de 
nudité 

Rappel du nom de 
marque (puis idem 7 
jours plus tard), 
classification des 
annonces selon leur 
suggestivité, attitude 
envers l’utilisation 
d’annonces sexy en 
publicité 

60 étudiants 
hommes 

Meilleur rappel pour les 
annonces non sexy après 7 jours 
(pas de différences le rappel 
immédiat), les individus qui ont 
des attitudes favorables envers 
l’utilisation d’annonces sexy 
enregistrent de meilleurs rappels 
des marques utilisant ce type 
d’annonces 

Weller, 
Roberts et 
Neuhaus 
(1979) 

Modèles F - annonces 
pour 4 marques, 3 
niveaux de contenu 
érotique déterminés par 
des juges 

Rappel de la marque 
après 24h 

30 adultes Les annonces avec un faible 
niveau érotique enregistrent le 
plus de rappels corrects et 
inversement pour les annonces 
avec un fort niveau érotique 

Wise, King et 
Merenski 
(1974) 

Degré d’accord des 
répondant avec la 
proposition : « les 
publicitaires utilisent 
trop le ‘sex appeal’ dans 
leurs publicités » 

Echelle de Likert pour 
l’agrément avec la 
proposition, et 
variables 
démographiques (sexe, 
âge, race, éducation, 
revenu) 

621 
étudiants et 
589 parents 

Les parents enregistrent un plus 
fort degré d’accord que leurs 
enfants, de même pour les 
femmes 

Source : adaptation et mise à jour de Jones, Stanaland et Gelb (1998) 
 
Il ressort de cette synthèse que les résultats obtenus sont souvent divergents, même si nous retrouvons 
généralement l’idée selon laquelle la nudité (ou la sexualité) d’une annonce augmente l’éveil, l’intérêt et 
l’attention (envers les éléments de l’exécution), et affecte de manière négative le processus cognitif de 
traitement et de compréhension du message, ainsi que la mémorisation de la marque. Ces résultats sont assez 
proches des études portant sur la provocation (Vezina et Paul, 1997). Comme le soulignent les travaux récents 
(Jones, Stanaland et Gelb, 1998 ; Tissier-Desbordes et Manceau 1999 ; Reichert et Ramirez, 2000), le manque 
d’homogénéité des résultats est en grande partie lié à des méthodologies expérimentales variées. Les seuls 
travaux qui ont tenté d’isoler la variable « nudité » des annonces présentées aux répondants l’ont décliné selon 
plusieurs degré d’habillage (par exemple modèle nu, semi-nu, vêtu de manière suggestive) utilisant 
éventuellement une annonce témoin (modèle vêtu ou paysage seul). 

 
Mais dans beaucoup de recherches et comme nous l’avons déjà précisé, une certaine confusion existe entre 
sexualité, suggestivité et nudité. LaTour, 1990 et LaTour et al., 1990 par exemple assimilent niveau de nudité 
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et d’érotisme. Il semble d’ailleurs à ce niveau que le caractère sexy / suggestif de l’annonce puisse produire des 
effets plus négatifs que la nudité en elle-même (Alexander et Judd, 1978). Dudley (1999) recommande ainsi 
aux annonceurs qui envisagent le recours à la nudité de le faire vraiment (si le produit et la population visée s’y 
prêtent), et ne pas se limiter à « une petite touche d’érotisme ». D’autre part, l’impact de stimuli d’ordre sexuels 
peut être complexe. Jones et al. (1998) illustrent cette idée en postulant qu’un répondant peut être attiré par une 
annonce sexy et associer un affect positif à la marque tout en étant gêné par le caractère sexiste de cette même 
annonce et avoir un affect négatif envers elle. Cependant, la variété des expérimentations et des conclusions 
permet de faire ressortir un certain nombre de variables déterminantes dans l’étude de l’efficacité du nu dans la 
publicité. 
 

3.2. Le rôle modérateur des variables individuelles 
 
Le sexe de la personne interrogée (et son interaction avec le sexe du modèle de l’annonce) est la variable qui 
possède le rôle modérateur le plus évident. D’une part il existe un « effet de sexe opposé », qui implique que les 
hommes réagissent plus favorablement à un modèle féminin nu qu’à un modèle masculin nu, et inversement 
pour les femmes (qui réagissent plus favorablement à un modèle masculin nu qu’à un modèle féminin nu). Mais 
d’autre part, il n’existe pas de symétrie entre les évaluations des hommes et des femmes, qui réagissent de 
manière différente à la nudité en publicité. Avant de développer cette idée, précisons tout de suite que les 
réactions différentes peuvent aussi provenir d’une représentation différente (tant qualitativement que 
quantitativement) de la nudité féminine et masculine dans la publicité. 
 

Reichert et Ramirez (2000) ont montré que les hommes et les femmes ne citaient pas les mêmes 
éléments lorsqu’on les interrogeaient sur ce qui rend une annonce « sexy ». Si les caractéristiques 
physiques du personnage de l’annonce sont particulièrement citées par l’ensemble des répondants, ceci 
est particulièrement vrai pour les hommes. A l’inverse, dans une annonce publicitaire, tout ce qui est lié 
au contexte, aux effets photographiques, à la musique, aux effets d’éclairage ou de noir et blanc est cité 
par un tiers des femmes contre seulement un cinquième des hommes (voir tableau 1. Caractéristiques 
des stimuli sexuels perçus des annonces publicitaires - Qu’est-ce qui rend une annonce « sexy » ?). 
Lorsqu’on leur demande de penser à une annonce « sexy », il apparaît également qu’hommes et femmes 
n’ont pas les mêmes représentations. C’est ce qu’illustre le tableau suivant : 
 
Tableau 3. Genre des annonces publicitaires perçues comme sexy 
Les répondants devaient penser à une annonce sexy et préciser entre autre le sexe du modèle de l’annonce 

 Genre du répondant 
Genre du modèle Homme Femme 
Homme 0 % 20 % 
Femme 84 % 16 % 
Couple 16 % 64 % 

Source : Reichert et Ramirez (2000) 
 
Le tableau précédent montre qu’une majorité de femmes (64 %) se représente une annonce publicitaire avec un 
couple lorsqu’on lui demande de penser à une annonce sexy, alors que les hommes imaginent pour la plupart 
(84 %) des modèles féminins uniquement. Belch et al. (1981), dans le même ordre d’idées, ont montré que les 
réponses physiologiques étaient plus intenses chez les femmes à la vue d’une annonce publicitaire représentant 
un couple dans une situation suggestive qu’à la vue d’une annonce utilisant un homme nu (la réciproque n’est 
pas vraie pour les hommes). Mick et Politi (1989) ont également trouvé des différences d’interprétation 
significatives entre hommes et femmes lorsqu’ils ont interrogé des étudiants sur ce qu’ils pensaient de certaines 
annonces publicitaires comportant des images suggestives. Stern (1993) et Scott (1994a et 1994b) ont eux aussi 
montré que les annonces « sexy » n’étaient pas perçues de la même manière par les deux sexes. Les hommes 
ont par ailleurs tendance à juger les annonces utilisant le nu (féminin ou masculin) comme moins offensantes 
que les femmes (Belch et al., 1981). Wise, King et Merenski (1974) complètent ces conclusions en montrant 
que les femmes sont plus en accord que les hommes avec la proposition selon laquelle les publicitaires font trop 
appel au sexe pour leurs publicités. 
 
Simpson et al. (1996), qui ont étudié spécifiquement l’impact de la nudité masculine rejoignent ces conclusions 
en ce qui concerne les répondants masculins. Ils expliquent qu’un annonceur peut avoir recours à la nudité (ou à 
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la suggestivité) d’un modèle homme s’il veut toucher un public féminin (surtout si son produit est congruent 
avec l’utilisation de la nudité), mais préconisent de l’éviter lorsque le public visé est masculin. En dépit d’un 
accroissement (selon les auteurs) de l’utilisation de modèles masculins dénudés, les hommes y réagissent de 
manière négative. L’annonce test (présentant le produit seul) enregistre chez les hommes de meilleurs scores 
que l’annonce présentant un modèle masculin à demi vêtu ou dévêtu, que ce soit en termes d’éveil, de plaisir, 
d’attitude (envers l’annonceur, l’annonce ou la marque), ou d’intention d’achat. 
 
L’âge est également une variable modératrice importante de l’impact de la nudité / suggestivité sur l’efficacité 
publicitaire. Pourtant, seul l’article de Wise, King et Merenski (1974) traite spécifiquement de cette variable. 
Pour ce faire, ils ont enregistré le degré d’accord / désaccord (échelle de Likert en 5 points) avec la proposition 
« les publicitaires font trop appel au ‘sex appeal’ dans leurs publicités » pour 621 étudiants et 589 parents. Il est 
apparu de manière statistiquement significative que les parents avaient un degré d’accord plus élevé avec la 
proposition. Il ressort par exemple que 36 % des parents (contre 20 % des étudiants) étaient très en accord avec 
la proposition. En combinant ces résultats avec la variable sexe du répondant, les auteurs constatent que pères 
et filles ont des degrés d’accord à peu près similaires avec la proposition, tandis que mères et fils ont les degrés 
d’accord les plus divergents. 
 
La plupart des autres chercheurs ont travaillé sur la base d’un échantillon étudiant, et leurs conclusions sur le 
poids de la variable âge sont donc forcément limitées (Alexander et Judd, 1978 ; Baker et Churchill, 1977 ; 
Belch et al., 1981 ; Jones, Stanaland et Gelb, 1998 ; Judd et Alexander, 1983 ; LaTour, 1990 ; LaTour et al., 
1990 ; LaTour et Henthorne, 1993 ; O’Connor et al., 1986 ; Sciglimpaglia et al., 1978 ; Severn, Belch et Belch, 
1990 ; Simpson et al., 1996 ; Steadman, 1969). Ils précisent généralement que la majorité des annonces ayant 
recours à des stimuli sexuels s’adressent à des populations jeunes, ce qui justifie l’utilisation d’étudiants pour 
leur expérimentation (les parfums « Obsession », les jeans « Guess » ou « Calvin Klein » sont les exemples les 
plus cités). 
 
La plupart des autres variables sociodémographiques considérées n’ont pas semblé jouer un rôle modérateur 
important. Par contre, l’implication dans la catégorie de produit semble elle être nécessaire à considérer. Petty, 
Cacioppo et Schumann (1983) ou encore Gill, Grossbart et Laczniak (1988) ont montré que l’implication dans 
la catégorie de produit influençait les effets persuasifs de certains éléments de l’annonce, comme les éventuels 
stimuli sexuels. De nombreux auteurs, comme Moser (1998), illustrent le rôle de l’implication au sein des 
routes de persuasion à l’aide de l’exemple de l’utilisation de modèles sexy. En situation d’implication élevée, 
l’efficacité de la publicité dépend surtout des arguments de l’annonce ; en situation de faible implication, les 
arguments auront moins d’importance, et l’efficacité sera plutôt liée à la « sympathie » ressentie envers 
l’annonce ainsi qu’à sa fréquence de diffusion (Moser, 1998). Le mode de persuasion sera alors différents dans 
les deux cas, et la présence de stimuli sexuels n’aura pas le même impact a priori. 
 
Lorsque le consommateur est fortement impliqué, il est particulièrement sensible aux arguments de l’annonce. 
Si les stimuli sexuels ont de fortes chances de capter son attention, ils risquent par ailleurs de le détourner de 
son examen des arguments de l’annonce. Severn, Belch et Belch (1990) ont en effet montré que les cognitions 
générées par une annonce a contenu sexuel étaient plus axées vers les éléments de l’exécution que les 
cognitions générées par une annonce sans contenu sexuel. Ces stimuli sexuels peuvent engendrer un affect 
positif envers l’annonce et dévier le consommateur d’éventuels arguments qu’il aurait jugés négativement, 
phénomène qualifié d’hypothèse de distraction (De Pelsmacker et Van den Bergh, 1998). Les résultats obtenus 
par Severn, Belch et Belch (1990) illustrent parfaitement cette idée. L’annonce à contenu sexuel a suscité un 
engouement bien meilleur que celle sans contenu sexuel en détournant l’attention des consommateur du 
message, mais en l’orientant vers les éléments d’exécutions jugés favorablement. Encore fallait-il pour cela que 
les répondants évaluent positivement le caractère sexuel de l’annonce (les auteurs ont choisi un produit qu’ils 
jugent congruent avec le recours à la suggestivité, et ont utilisé un couple, des conditions expérimentales 
différentes auraient peut-être abouti à des conclusions divergentes)… 
 
Si le consommateur est faiblement impliqué, l’attrait de stimuli sexuels sont susceptibles de capter son attention 
et augmenter à terme le nombre de confrontations avec cette annonce (le consommateur fait alors plus attention 
à cette publicité). Le consommateur ne prêtera vraisemblablement pas un grand intérêt aux arguments de 
l’annonce, mais cette dernière pourra lui plaire. Zimbardo et al. (1968) ont mis au point une expérience visant à 
évaluer l’impact d’un message persuasif lorsque les répondants ont des pensées érotiques pendant 
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l’exposition46. Il est ressorti que la distraction sexuelle interne augmentait le pouvoir persuasif de la 
communication, mais que le message était moins bien retenu. Affect positif et fréquence de diffusion accrue, le 
recours à de tels stimuli en situation de faible implication semble donc être positif. Mais, une fois de plus, et 
comme le précise Moser (1998), la marque doit être vue et la publicité doit plaire, ce qui ne va pas de soit. 
 

3.3. Le rôle modérateur des variables liées à l’annonce 
 
Au niveau des annonces créées pour l’expérimentation, les divers travaux que nous avons consulté utilisent un 
support papier, ou une annonce presse projetée sur un écran (par exemple Alexander et Judd, 1978 ; Belch et 
al., 1990 ; LaTour, 1990 ; LaTour et al., 1990 ; Severn et al., 1990) et non télévisée afin d’isoler plus 
facilement les variables à tester (hormis ceux de Caballero et al., 1984, 1989, qui ont lieu sur le point de vente 
et utilisent des modèles en chair et en os et ceux de Johnson et Satow, 1978 et Bello et al., 1983, qui utilisent 
des annonces TV). Le choix du modèle de l’annonce, son genre, ainsi que la manière d’opérationnaliser sa 
nudité semblent être des points à considérer avec la plus grande rigueur (Belch et al., 1981 ; Simpson et al., 
1996 ; Reichert et Ramirez, 2000). Enfin, la congruence perçue entre le type de produit de l’annonce et le 
recours à la nudité doit également être prise en compte (Steadman, 1969 ; Peterson et Kerin, 1977 ; LaTour, 
1990 ; LaTour et al., 1990 ; Simpson et al., 1996, Jones et al., 1998). 
 
Pour illustrer l’importance du type de produit, citons une enquête menée en 1995 par CIA Media Lab. Elle 
estimait que pour 76 % des britanniques, la nudité n’était acceptable en publicité que si elle servait la 
démonstration des produits. Les ouvrages de praticiens, comme celui d’Ogilvy (1984) conseillent de la même 
manière de n’avoir recours à ce type de stimulus que lorsqu’il est « à propos ». Au niveau de la recherche, le 
type de produit est, selon les études, considéré comme une variables modératrice à évaluer (en comparant les 
résultats pour deux types de produits distincts) ou simplement à contrôler. Sciglimpaglia et al. (1978), LaTour 
(1990) et LaTour et al. (1990) ne s’intéressent par exemple qu’au cas du parfum. Ils reconnaissent que le choix 
de ce produit induit un biais puisqu’un univers de sensualité (voire d’érotisme) lui est associé. Cependant, 
comme l’ensemble des annonces testées utilisent ce produit, ils considèrent que le biais est constant. 
 
Pour d’autres auteurs, comme Simpson et al. (1996), qui ont répliqué (et adapté) l’étude de Peterson et Kerin 
(1977), le type de produit doit être au centre des préoccupations du chercheur en matière de nudité / 
suggestivité. Pour leur recherche, qui porte sur la nudité féminine exclusivement, ils ont comparé l’impact du 
nu (partiel ou total) pour un produit a priori congruent avec la nudité, de l’huile corporelle, et pour un produit a 
priori non congruent avec la nudité, une sorte de boîte à outils. Les résultats sont marquants, alors que 
l’annonce avec modèle nu pour l’huile solaire enregistre les meilleurs scores d’efficacité, l’annonce avec le 
modèle nu pour la boîte à outils a suscité les réactions les plus négatives. Les conclusions de Peterson et Kerin 
(1977) sont donc confirmées, lorsque le modèle dévêtu joue un rôle fonctionnel, il est plus efficace que lorsqu’il 
n’est présent que pour capter l’attention. Steadman (1969) avait déjà montré que lorsqu’il existait une relation 
logique entre le modèle nu et le produit, le rappel était meilleur. 
 
Ces conclusions viennent limiter la portée de « l’effet de sexe opposé ». D’une manière générale, les auteurs 
préconisent d’éviter d’utiliser la nudité d’un modèle du même sexe que la cible. Cependant, quand le recours à 
ce type de stimulus paraît justifié, ces recommandations perdent de leur pertinence (Belch et al., 1981). Les 
grandes marques de produits de beauté pour femmes utilisent ainsi de manière récurrente des modèles féminin 
nus, sans provoquer de réactions de rejet importantes. 
 
Il est à noter que la congruence entre un type de produit et le recours à la nudité / suggestivité est difficile à 
conceptualiser. Pour certains produits, cette congruence est évidente, lorsqu’ils sont par exemple liés au corps 
(gels douche, crèmes corporelles, etc.) ou à la séduction (parfums, sous-vêtements, etc.). Pour d’autres, 
l’évocation des sens (chocolat, café, etc.), les pratiques des publicitaires (les accessoires de mode, etc.) ou la 
création artistique peuvent générer de la congruence artificielle. Severn, Belch et Belch (1990) considèrent 
ainsi par exemple que des chaussures de sports (produit utilisé pour leur expérimentation) sont un accessoire de 
mode congruent avec la sensualité et la suggestivité, puisque les autres fabricants utilisent traditionnellement 
des stimuli suggestifs dans leurs annonces. 

                                                        
46 Un groupe test écoutait un message enregistré sur magnétophone tout en visionnant des images de 

femmes nues. Le groupe témoin était confronté au même message sur magnétophone, mais en visionnant des 
images de paysages. 
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Enfin, et au niveau de la construction de l’annonce, un certain nombre de facteurs nécessitent d’être contrôlés. 
Il faut tout d’abord que les modèles utilisés présentent le même degré de beauté / esthétisme. Il faut ensuite que 
les annonces présentent le même niveau d’information. Severn, Belch et Belch (1990) ont montré que le rappel 
de la marque et la compréhension du message étaient plus fonction du niveau d’information que du niveau de 
sexualité de l’annonce (un niveau d’information plus élevé favorise le rappel de la marque). Le caractère 
provoquant ou non paraît également important à contrôler (Tissier-Desbordes et Manceau, 1999). L’utilisation 
d’une annonce et d’une marque inconnues paraît enfin nécessaire (Peterson et Kerin, 1977 et Simpson et al, 
1996). 
 

4. Vers de nouvelles voies de recherche 
 
Nous venons de le voir, les résultats des études portant sur l’efficacité de la nudité en publicité sont parfois 
assez divergents. Il semble en fait qu’en la matière, les conditions expérimentales jouent un rôle déterminant. 
Le recours à des méthodologies variées est en grande partie responsable de ces divergences, et plus 
particulièrement au niveau de l’opérationnalisation de la nudité. Avant de procéder à une expérimentation dans 
le contexte socioculturel français, il nous est apparu essentiel d’une part d’approfondir le concept même de 
nudité, et d’autre part, de recueillir l’avis de professionnels de la création publicitaire. Au niveau des créatifs, 
nous avons procédé à des entretiens semi-directifs d’une heure chacun environ, auprès de 4 directeurs de la 
création, 5 directeurs artistiques et 4 concepteurs-rédacteurs. Nos 13 interlocuteurs, qui travaillent au sein de 9 
grandes agences publicitaires, représentent ainsi les trois fonctions essentielles de la création. 
 
Par définition, nudité signifie être nu, c’est à dire sans vêtements. Pourtant d’une population à une autre, d’une 
culture à une autre, les significations associées à la nudité sont très variables. Et même en nous limitant au cas 
de la France, au fil des âges, la nudité n’était ni représentée (Clark, 1969), ni perçue de la même manière 
(Bologne, 1986 ; Duerr, 1998 ; Elias, 1973) selon les époques. Il apparaît aujourd’hui que nos attitudes envers 
la nudité sont assez complexes. Ces attitudes sont par ailleurs particulièrement difficiles à évaluer, étant donné 
le poids des biais d’ordre méthodologiques concernant tout ce qui est en rapport direct ou indirect avec la 
sexualité (Jaspard, 1997). Retenons pour notre part que la nudité possède un large éventail de symboles associés 
(Brun, 1973), ce qui en fait un concept multi-facettes. Kaufmann (1998), à travers l’étude sociologique des 
habitudes des français(es) à la plage, met en valeur trois facettes caractérisant la nudité. Il s’agit en premier lieu 
de la nudité banale / naturelle / innocente, en second lieu de la nudité sexuelle / érotique / provocante, et en 
dernier lieu de la nudité belle / esthétique / artistique. Les créatifs que nous avons interrogé sont unanimes à ce 
niveau, la nudité non seulement n’est pas forcément « sexuelle », mais peut également avoir des représentations 
très différentes. Même si aucun d’entre eux n’établi une typologie aussi claire que celle de Kaufmann (1998), 
nous retrouvons toujours implicitement au moins deux des trois facettes. 
 
La première forme de nudité est la nudité naturelle. Sa manifestation la plus évidente est celle des enfants en 
bas âges. « L’enfant nu est défini comme drôle et adorable » (Kaufmann, 1998, p. 92). Les jeunes enfants n’ont 
pas encore à l’esprit les autres représentations sociales de la nudité. Ils la vivent donc naturellement. C’est 
précisément cette représentation de la nudité que les mouvements naturistes développent dans leur 
argumentation. Si au départ les « sectes nudistes » se structurent autour de l’idée de l’esthétisme du corps 
(Weinberg, 1968 ; Laurent, 1979), ces valeurs ne sont plus dominantes aujourd’hui. Le naturisme actuel repose 
au contraire sur l’écoute du corps, son acceptation, la communion avec la nature, le contact avec les éléments et 
surtout la capacité à regarder la nudité d’autrui sans la juger (Descamps, 1987). La plage naturiste est par 
nécessité « désérotisée », « désexualisée ». Au niveau des créatifs, les illustrations de cette facette de la nudité 
les plus citées sont les publicités pour certains types de gels douches (comme Obao ou Ushuaï a), de 
shampoings (la mère et l’enfant de Nivea), des marques d’eau (Evian surtout), ou des produits 
pharmaceutiques. Le point commun de ces marques est leur positionnement très axé sur la douceur, la pureté 
ou le côté naturel. 
 
La seconde forme de nudité est la nudité sexuelle. Ce type de nudité est a priori lié à l’intimité du couple, et 
prend rapidement des connotations provocantes ou érotiques lorsqu’il est public. Cette facette de la nudité est 
souvent citée en premier par les créatifs lorsqu’ils sont interrogés. L’association de la nudité avec la séduction 
provoque immédiatement des connotations sexuelles. Les exemples de produits ou de marques qui axent leur 
communication sur ce thème sont nombreux. Les créatifs les séparent en deux catégorie distinctes. D’une part, 
cette utilisation peut être rendue légitime par le produit en lui-même ; par exemple, si l’on communique pour 
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des préservatifs (le sexe est au cœur du message) ou pour des marques pour lesquelles le côté érotique / 
provoquant est au cœur du message. C’est le cas par exemple pour des marques de lingerie ou des produits de 
beauté qui ont un positionnement très sexy. D’autre part, l’utilisation de la nudité érotique peut ne pas avoir de 
justification a priori. Les créatifs distinguent alors les publicités qui jouent sur ce registre de manière « habile et 
créative » (les gels douche Axe sont souvent cités comme exemple) ou citent avec dépit les publicités qui 
« abusent de ces vieilles ficelles » (les marques de voitures ou les marques de luxe sont les plus critiquées). Ils 
distinguent ainsi l’utilisation du sexe dans un but créatif (ce qu’ils défendent) de l’utilisation du sexe dans le 
simple but de capter l’attention, « créer de l’impact » (ce qu’ils critiquent). 
 
La nudité belle, esthétique, voire artistique est la troisième facette. Les créatifs ont également beaucoup insisté 
sur cet aspect de la nudité, qui leur paraît déterminant. Le corps nu possède pour eux un potentiel esthétique et 
artistique immense. Cette facette influencerait de manière déterminante l’efficacité de l’annonce. Cependant, il 
nous paraît illusoire de considérer que la nudité puisse n’être qu’artistique, sans aucune connotation ou 
naturelle ou sexuelle (Clark, 1969 ; Kaufmann, 1998). La véritable problématique de l’acceptation sociale de la 
nudité réside en fait dans l’étroite ambiguï té qui lie chacune des trois facettes. Par exemple, au niveau de la 
publicité, certains éléments de la création vont conférer à la nudité un caractère plutôt naturel (présence d’un 
enfant, posture du corps non provocante, etc.) ou plutôt sexuel (attitude aguicheuse, parole évocatrice, etc.), 
mais la frontière entre les deux sera parfois assez floue. Nous préconisons pour notre part une typologie de la 
nudité en deux catégorie : la nudité naturelle, saine et pure, à l’image d’Adam et Eve ou d’une plage naturiste, 
et la nudité sexuelle basée sur l’érotisme, la provocation ou la séduction. Nous reconnaissons par ailleurs 
volontiers qu’il s’agit là d’un continuum le long duquel les deux facettes peuvent coexister. Le caractère 
esthétique voire artistique de la nudité est plus une variable supplémentaire à considérer qu’une troisième 
facette en opposition avec les deux que nous avons cité. 
 

Conclusion 
 
Nous suggérons pour conclure qu’il serait utile de réaliser des travaux de recherche sur le thème de la nudité 
dans le contexte socioculturel français. Ces travaux devraient considérer l’ambivalence de la notion de nudité 
qui peut être selon les cas plutôt naturelle et pure ou plutôt sexuelle et provocante. Par ailleurs, un grand 
nombre de variables semblent déterminantes à considérer. Il s’agit des variables liées aux répondants (sexe, âge, 
implication dans la catégorie de produits testés) ou à l’annonce (choix du modèle, choix du ou des produit(s), 
annonces et marques inconnues, caractère artistique de l’annonce, niveau d’information, maîtrise des autres 
éléments de l’exécution). Notre recherche doctorale s’inscrit dans cette perspective. 
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La quête de la fidélité du consommateur : marketing relationnel, 

marketing One-to-One et CRM : explorations conceptuelles 
 

 

RÉSUMÉ 

 
Pour gagner la guerre de la fidélisation, nouveau défi marketing de la Société de l’Information, il semble 

que les entreprises doivent adopter une orientation client. L’orientation client se construit aux travers des bases 
de données clients et des outils du CRM. Dans cet article, nous chercherons à clarifier et à définir précisément 
les différents concepts qui désignent l’approche marketing orientée clients. Nous chercherons également à 
répondre à des questions comme : le CRM, le One-to-One, la personnalisation, le sur-mesure de masse, la 
mass-customization, etc. de quoi parle-t-on exactement ? Est-ce que ces pratiques managériales représentent 
des stratégies source d’avantage concurrentiel dans l’environnement actuel et si oui, de quelle manière ? 

 
Mots clés : Marketing orienté client, Marketing Relationnel, CRM, One-To-One,  personnalisation de masse, 
fidélité, e-commerce 

 
ABSTRACT 

 
Customer-centric marketing seems to be the new way for business to gain customer-loyalty. It is based 

on CRM capabilities and customers data-base. In this article we try to clarify and specify the concepts focusing 
on customer-centric marketing and to answer to questions like: CRM, One-to-One, personalization, mass-
customization, etc., what do we talking about exactly? Do these strategies create effective competitive value in 
today’s business environment? And if yes, how ?   

 
 
Key words : Customer-centric Marketing, Relationship Marketing, CRM, One-To-One, mass-

customization, Loyalty, e-commerce 
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La quête de la fidélité du consommateur : marketing relationnel, marketing One-to-One et CRM : explorations 
conceptuelles 

 
Introduction 
 

Beaucoup de chercheurs ont suggéré qu’une transformation fondamentale s’opère dans la pratique du 
marketing (Deighton, 1996 ; Moon, 2000) et que la technologie est à l’origine de cette transformation. La 
combinaison de l’informatique, des bases de données et des réseaux, rend techniquement possible, mais aussi 
économiquement avantageux, pour les entreprises d’établir à une grande échelle des relations de long terme et 
personnalisées avec leurs clients pris individuellement (Pine, 1993). En effet, au début des années 90, 
l’accélération technologique que connaissent les Technologies de l’Information, et notamment Internet, et 
l’avènement de la Société de l’Information s’accompagnent de l’émergence de « nouveaux » comportements du 
consommateur et l’apparition de « nouveaux » modèles d’affaire. En effet, le développement des sites web 
marchands s’inscrit dans une perspective d’hyper-segmentation de la demande avec pour corollaire 
l’atomisation de l’offre (Dubois et Vernette, 2001). De « nouveaux » concepts marketing comme le One-to-One 
(Peppers et Rogers, 1997) font leur apparition à tel point que l’on a pu s’interroger sur l’éventualité d’un 
changement de paradigme en marketing (Abidi, 2000 ; Marion, 2000). Ce dernier a toutefois suscité de 
nombreuses réactions contradictoires : euphorie des consultants et des praticiens d’une part, réticence et 
méfiance des théoriciens du marketing d’autre part. Cette méfiance relative peut s’expliquer notamment par le 
fait que, tel qu’il est présenté, le marketing One-to-One semble être une vraie révolution dans le domaine du 
marketing, alors qu’il s’agit plutôt d’une « e-volution » et d’une extrapolation du concept de marketing 
relationnel, rendue possible grâce aux NTIC (Abidi, 2000).  

 
Depuis l’année 2000, avec le développement de l’e-business, on entend de plus en plus parler, surtout 

dans les milieux professionnels une fois encore, du CRM (le Customer Relationship Management), qui éclipse 
le marketing One-to-One, du moins dans la terminologie. Le CRM47 ou gestion de la relation client, comme le 
marketing One-to-One, est un concept d’origine nord-américaine qui témoigne de la volonté des entreprises de 
recentrer leur activité autour du client et de focaliser leur stratégie sur lui. On peut définir le CRM comme 
l’optimisation et la valorisation de chaque contact avec le client. Une démarche CRM s’appuie sur le 
développement d’une infrastructure de Technologies de l’Information (Handen, 2001). Le but recherché ici, 
tout comme pour le marketing relationnel, est la fidélisation du client.  

 
Avant de traiter du comment et de définir les différentes notions marketing orientées client, ainsi que la 

personnalisation qui les sous-tend, une interrogation s’impose : pourquoi cet enthousiasme pour le CRM, le 
One-to-One et la personnalisation ? Est-il vraiment nécessaire de personnaliser la relation entreprise-clients en 
investissant dans des outils de CRM, d’e-CRM, etc. ou est-ce uniquement un caprice d’informaticiens, de 
concepteurs des bases de données sophistiquées et de consultants ? Une revue de la littérature académique et 
managériale disponible nous permet de mettre en évidence plusieurs constats : 

 
• La fidélité est conçue comme la plus importante source de performance à long terme (Heskett et al., 
1994) et la problématique de fidélisation du client est désormais centrale dans les démarches marketing des 
entreprises (Filser, 2001). En outre, créer de la valeur pour les consommateurs apparaît comme la meilleure 
façon de gagner leur fidélité (Webster, 1994). Sur Internet, la solution privilégiée par un nombre croissant de 
praticiens mais aussi de théoriciens pour fidéliser le consommateur, est de créer de la valeur en personnalisant 
le site et l’offre (Ariely, 2000 ; Newell, 2000 ; Peppers et Rogers, 1997 ; Hoffman et Novak, 1996), c'est-à-dire 
de « personnaliser la relation client ». En effet, le marketing relationnel avance généralement l’existence d’une 
influence positive de la qualité de la personnalisation sur la relation du client et par extension sa fidélité 
(Salerno, 2001). 
 
• Bien que le concept de personnalisation soit apparu depuis bientôt trente ans, il ne commence 
qu’aujourd’hui à se généraliser avec, notamment, le développement des TIC et d’Internet. La personnalisation 
semble ainsi prendre toute son ampleur avec l’e-commerce. Néanmoins, il y a autant de définitions de la 
                                                        

47 Le CRM recouvre l'ensemble des fonctions de l'entreprise visant à conquérir et à conserver sa 
clientèle. Ce terme regroupe la gestion des opérations de marketing, l'aide à la vente, le service client, le centre 
d'appel et le help-desk. Les progiciels de CRM disponibles sur le marché assurent une ou plusieurs de ces 
fonctions. (voir : www.emarketing.fr) 
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personnalisation sur Internet que de théoriciens ou de praticiens qui s’y sont intéressés. Pour les uns, la 
personnalisation sur Internet est la capacité d’une page web à appeler un visiteur par son nom et à lui offrir des 
produits adaptés à son profil, pour les autres, la personnalisation sur Internet englobe les analyses prédictives 
qui permettent de proposer au client des offres sur-mesure basées sur son histoire et sa relation avec 
l’entreprise. La personnalisation en général, et spécifiquement la personnalisation sur Internet, se révèle donc 
particulièrement digne d’intérêt dans la mesure où d’une part, les entreprises consacrent des sommes de plus en 
plus élevées à la personnalisation de leurs produits et services aux Etats Unis mais également en France, et 
d’autres part, des différences considérables existent en matière de réponses individuelles des clients à la 
personnalisation. 

 
Face à ces constats, le monde académique et professionnel s’interroge : quelles stratégies doit adopter 

un distributeur pratiquant le commerce électronique dans sa relation avec le consommateur et quelles sources 
de création de valeur peut-il actionner (Filser, 2001) ? Les approches One-to-One ou de personnalisation et la 
mass-customization sont-elles forcément des stratégies gagnantes dans le monde de l’Internet (Liechty, 
Ramaswany et Cohen, 2001) ? Peu de recherches académiques en France, et ailleurs, existent sur ces thèmes 
(Dubois et Vernette, 2001). De même, les recherches académiques et empiriques sur les dimensions et la 
mesure de la personnalisation en marketing relationnel demeurent rares (Salerno, 2001). Les recherches qui 
s’intéressent à la personnalisation de la relation client comme principal antécédent de la fidélité à un site web 
marchand sont quant à elles quasi-inexistantes. Dans cet article, nous chercherons à clarifier et à spécifier les 
différents concepts, et à répondre ainsi à des questions comme : le CRM, le One-to-One, la personnalisation, le 
sur-mesure de masse, la mass-customization, etc. de quoi parle-t-on exactement ? Est-ce que ces pratiques 
managériales représentent des stratégies source d’avantage concurrentiel dans l’environnement actuel et si oui, 
de quelle manière ? 

 
Pour répondre à ces différentes questions, nos propos seront articulés en deux parties. Nous définirons 

dans une première partie les différents concepts, issus de l’évolution de la pratique et de la théorie du 
marketing, qui ont abouti à la notion de personnalisation (marketing orienté client, marketing relationnel, 
marketing One-to-One et CRM), et que l’on regroupera sous l’appellation « démarches marketing orientées 
clients » et. Dans une seconde partie, nous nous efforcerons de mettre en exergue les enjeux qui sous-tendent 
ces concepts. Avant de commencer notre analyse, il convient de clarifier la portée de nos propos. Notre 
recherche, surtout dans sa deuxième partie, se place dans le cadre d’un commerce électronique B-to-C, 
elle concerne donc toute entreprise possédant un site web dédié au commerce, qu’elle soit « all click » 
(ou pure player) ou « click and mortar ». 

 
1 .  Les approches marketing orientées clients :  précisions conceptuelles  
 

Depuis déjà trente ans, les entreprises recherchent, à tous niveaux, de la flexibilité ainsi que le 
développement d’une culture client. Cette logique devient non seulement un idéal stratégique et organisationnel 
mais aussi un projet d’ensemble pour l’entreprise (Badot, 1997). Il a été même suggéré que le seul fil 
conducteur et la certitude unique dans l’environnement concurrentiel actuel, est que le management et la 
stratégie doivent se concentrer sur le consommateur (Jallat, 2002). Plusieurs voix se soulèvent aujourd’hui pour 
dire que les acteurs changent, que l’environnement concurrentiel évolue en permanence et que les ruptures 
technologiques imposent de nouvelles logiques. Dans ce contexte, l’orientation client apparaît comme étant le 
cap ultime, la destination finale qui donne à l’entreprise sa cohérence et une vision de long terme.  
 

Le marketing orienté client (en anglais « customer-centric marketing ») peut être défini comme étant 
« le marketing qui se concentre sur la compréhension et la satisfaction des besoins, désirs et ressources des 
consommateurs et clients individuels, à la place de ceux des segments de marchés ou du marketing de masse. 
Dans le marketing orienté client, les Hommes marketing traitent chaque consommateur individuellement » 
(Sheth, Sisodia et Sharma, 2000). Par conséquent, dans l’approche marketing orientée client, l’individu 
consommateur est au centre du nouveau mode de pensée qui s’oriente vers des rapports commerciaux de nature 
relationnelle. La gestion individuelle et personnalisée des contacts marchands est devenue la norme. On parle 
de mutation de paradigme (Crié, 2001) où un marketing « traditionnel » s’intéressant surtout à un avantage 
concurrentiel « produit » et à son positionnement, laisse progressivement la place à un marketing client focalisé 
sur la globalité relationnelle. La figure (1) illustre l’évolution vers le marketing orienté client. 
 
Figure 1 : Evolution vers le marketing orienté client (Sheth, Sisodia et Sharma, 2000) 
 



 

 

221

 

 
Perspective  
 
 
Orientation  
 
 
 
Organisation  

 
 
  

Comme nous l’avons dit, à la suite du développement et de l’évolution de cette approche marketing 
orientée client, plusieurs concepts comme le marketing relationnel, le CRM et le One-to-One sont apparus. Ces 
concepts sont utilisés dans la littérature managériale et académique pour désigner, tantôt la même chose, tantôt 
exactement son contraire. Pour essayer de remédier à ces incohérences, nous proposons, dans un premier temps, 
une définition de ces concepts, puis, dans un second temps, une analyse critique et comparative nous permettra 
d’établir les différences et les similitudes entre ces concepts. 
 
1.1. L’approche relationnelle 
 

Le marketing relationnel connaît un succès considérable, particulièrement depuis une vingtaine 
d’années. Des numéros spéciaux y sont consacrés (International Journal of Service Industry Management en 
1994, International Business Review et Journal of the Academy of Marketing Science en 1995, Industrial 
Marketing Management et Psychology and Marketing en 1997). Mais la grande nouveauté, c’est l’apparition 
d’un journal académique dédié complètement au marketing relationnel, à savoir le Journal of Relationship 
Marketing (avec un numéro 1 du volume 1 en 2002)48.  

 
Après s’être longtemps fondées sur des analyses de séquences d’achat, les recherches en comportement 

du consommateur ont peu à peu évolué vers une vision moins séquentielle de l’acte d’achat, et commencé à 
intégrer la notion de la relation acheteur-vendeur (Bozzo et Palmero, 2002). Ce changement correspond à 
l’introduction du marketing relationnel qui se définit comme : « l’ensemble des actions marketing visant à 
établir, développer et maintenir des relations d’échange fructueuses » (Morgan et Hunt, 1994). La mise en 
place d’un marketing relationnel sous-entend l’adoption d’une vision à long-terme de l’interaction entre le 
client et le fournisseur. Cette nouvelle vision se traduit par une nécessaire personnalisation des échanges basée 
sur des données individuelles qui permettant de connaître le client. Le but, ici, est de fidéliser le client. Cette 
fidélisation passe par « la volonté de sacrifier des avantages de court terme dans l’espoir d’une permanence 
sécurisante au sein de la relation » (Earp et al., 1999). 
 
1.2. Le Customer Relationship Management : CRM et e-CRM 
 

La gestion de la relation client connue sous le nom de CRM (Customer Relationship Management) 
s’inscrit dans le courant du marketing relationnel. C’est une stratégie orientée vers la satisfaction et la fidélité 
de la clientèle. Elle vise à offrir un service plus adapté aux besoins des clients. En raison de son lien avec les 
NTIC, le CRM apparaît comme relativement jeune. Pourtant, la notion même, date probablement de la 
constitution du premier fichier client. Ce qui est nouveau, ceux sont les nouvelles possibilités offertes par 
l’innovation technologique et Internet. 

 
En effet, de nombreux acronymes se sont bousculés autour du concept qui place le client au cœur de 

l’entreprise dans le but de lui proposer des produits et services les plus finement adaptés à ses besoins, pour 
arriver à la démarche extrême qu’est le marketing One-to-One. Au final, un consensus a émergé autour du 
terme de CRM. La définition de la couverture fonctionnelle des outils s’est également normalisée et on 
distingue à présent trois grands sous-ensembles (Cinquin, Lalande et Moreau, 2002) : 

                                                        
48 Le premier numéro du Journal of Relationship Marketing (n°1, vol. 1, 2002) est téléchargeable en 

ligne sur l’adresse suivante : http://www.uni-kl.de/icrm/jrm/index.html 
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• le SFA pour Sales Forces Automation (Automatisation des forces de ventes) qui offre aux équipes de vente 
des outils de suivi des clients et prospects ; 
• le marketing qui définit les segmentations et typologies des clients et orchestre les campagnes ; 
• et le SAV (service après vente) qui englobe le suivi client après l’achat. 
 

Le CRM désigne à la fois la démarche de réorganisation de l’entreprise autour du client et l’ensemble 
des outils informatiques qui facilitent la mise en œuvre de cette démarche. Le CRM peut donc être défini comme 
la combinaison de processus organisationnels et de technologies qui permet de comprendre les clients d’une 
entreprise, c’est à dire qui sont-ils, que font-ils et qu’aiment-ils ? (Ryals & Knox, 2001). L’association d’une 
théorie organisationnelle et d’un outil, un système d’information, n’est pas nouvelle. C’est notamment le cas du 
SCM (Supply Chain Management). Le CRM est aux clients ce que le SCM est aux partenaires et fournisseurs 
(Cinquin, Lalande et Moreau, 2002). C’est un processus interactif dont l’objectif est de réaliser l’équilibre 
optimum entre les investissements de l’entreprise et la satisfaction des besoins des clients.  

 
Le CRM consiste à optimiser la chaîne de valeur client et à rapprocher l’entreprise de ses clients, c'est-à-

dire à ouvrir, améliorer et entretenir le dialogue, avec pour objectif sous-jacent d’améliorer la productivité 
commerciale de l’entreprise. Il permet l’exploitation stratégique systématique d’informations, accessibles à 
toutes les unités de l’entreprise, sur les clients actuels et potentiels. Comme pour le marketing relationnel, 
le CRM met l’accent sur la rétention du consommateur et donc sa fidélisation. Le CRM est fondé sur la base de 
quatre dogmes relationnels : 

• les consommateurs doivent être gérés comme des ressources stratégiques importantes ; 

• les consommateurs varient dans leurs besoins, leurs préférences, leurs comportements d’achat et leurs 
sensibilités aux prix ; 

• la valeur des consommateurs varie (ils ne sont pas tous équitablement profitables pour l’entreprise) ; 

• en identifiant les besoins et la valeur des consommateurs, les entreprises peuvent personnaliser leurs offres 
afin de maximiser la valeur globale de leurs portefeuilles clients. 
 

La base du CRM est donc bel et bien l’orientation relationnelle et la fidélisation du client. Les 
Technologies de l’Information permettent d’intégrer les différents éléments du CRM (Ryals & Knox, 2001) à 
un coût suffisamment faible pour générer des profits. Par conséquent, la réussite de la mise en œuvre du CRM 
passe par une entente entre le marketing et les TI pour maximiser la valeur de l’information relative aux 
consommateurs. Les technologies soutiennent l’infrastructure CRM en systématisant les processus 
communs, et notamment la saisie des données stratégiques sur les clients, à chaque point de contact.  

 
Trois technologies acquièrent un rôle fondamental dans l’amélioration et dans l’automatisation des 

processus : le workflow49, les entrepôts de données (data warehouse50) et le web (Handen, 2001). Le 
workflow permet d’automatiser et d’accélérer les tâches. Les entrepôts de données permettent une 
centralisation des données qui autorise des analyses plus fines et améliore les processus de prise de 
décision. Le web relie processus et êtres humains. Un site web connecté à un entrepôt de données propre à 
recueillir et à analyser les réactions de la clientèle offre ainsi un premier outil d’aide à la décision. De 
plus, une entreprise qui possède un site web suffisamment intéressant pour séduire le client et l’inciter à 
revenir, dispose d’un moyen efficace de construire une relation apprenante. Les efforts consacrés à la mise 
en œuvre d’une telle stratégie sont récompensés par l’acquisition d’une connaissance pointue des clients, 
nécessaire pour fidéliser les meilleurs d’entre-eux. 
 
 L’e-CRM 
 A l’ombre du CRM, Internet a ouvert la voie à la gestion en ligne de la relation client, qui a donné 
naissance au concept d’e-CRM (elecronic Customer Relationship Management), ou gestion de la relation client 
sur Internet. En le définissant ainsi, l’e-CRM n’apparaît que comme un sous-ensemble du CRM. En effet, ce 
dernier est par définition multicanal ; il gère le client quelque soit son mode d’interaction avec l’entreprise, y 

                                                        
49 La mise en place du workflow permet de traiter plus rapidement et à moindre coûts les demandes d'un 

client. Un extranet de clientèle peut par exemple permettre de passer les procédures d'achat en workflow et de 
réduire ainsi les délais. 

50 Un datawarehouse centralise des informations extraites de différentes applications (comme le site web de 
l’entreprise) et bases de donnés rattachées à l'environnement de production, à l'activité commerciale... pour 
faciliter la prise de décisions. 
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compris Internet. Le concept de CRM semble donc se suffire à lui-même. Mais, comme le canal Internet a 
acquis une certaine autonomie, il présente des spécificités qui justifieraient un traitement de faveur (Cinquin, 
Lalande et Moreau, 2002). Tout d’abord, Internet est en prise directe avec le client final, et à défaut d’interface 
et de médiation humaine, les caractéristiques de l’interface homme-machine et l’ergonomie doivent être 
irréprochables et simples d’utilisation. Ensuite, le haut niveau d’automatisation du canal Internet, crée des 
exigences et des possibilités nouvelles comme la personnalisation de l’interface en fonction des attentes 
individuelles. L’indépendance relative du concept d’e-CRM par rapport au CRM vient donc des spécificités de 
l’outil Internet (interaction directe avec le client et possibilités de personnalisation de l’interface et de l’offre).  
 

Pour ce développement conceptuel, nous prendrons le parti de ne pas distinguer les deux notions, et 
d’utiliser l’appellation générique de CRM. Comme les concepts sont jeunes et que le « ménage » sémantique 
n’a pas encore eu lieu, nous pensons que l’évolution des systèmes d’information plaide pour la réintégration de 
l’e-CRM dans le CRM. 
 
1.3. Le marketing One-to-One  
 

Plusieurs approches de marketing direct sur Internet, marketing relationnel électronique, Permission 
marketing (Godin et Peppers, 1999) ou de Versionning (Shapiro et Variant, 1998) sont apparues comme des 
réponses aux interrogations des managers et Hommes marketing quant à l’utilisation optimale d’Internet dans 
leurs activités commerciales (Dutta, Evgeniou et Anyfioti, 2002). L’approche One-to-One (Peppers et al., 1998) 
semble être la plus élaborée (Desmet, 2000). Elle permet la valorisation des caractéristiques du produit ou 
service, et surtout une connaissance précise des besoins et du comportement du consommateur. Cette 
connaissance offre au vendeur la possibilité de pratiquer un marketing personnalisé ou sur-mesure.  

 
Pour Peppers et al. (1998), le marketing One-to-One trouve son origine dans l’idée d’établir une relation 

apprenante avec chaque client. Une relation apprenante est une relation qui devient plus intense à chaque 
interaction. Le client exprime certains de ses besoins que l’entreprise cherche à satisfaire en personnalisant son 
offre. Chaque interaction est alors l’occasion d’améliorer la capacité de l’organisation à ajuster son offre, 
jusqu’à atteindre la personnalisation de masse. Dell.com et Amazon.com représentent des cas d’école de cette 
approche. Certes la valeur ajoutée du modèle économique d’Amazon.com repose en partie sur les économies 
dues à l’absence de point de vente physique et à un stock réduit, ainsi que l’offre d’une liste électronique de 
produits culturels vingt fois plus grande que les magasins des deux plus grandes chaînes américaines de 
distributeurs de produits culturels Barnes & Noble et Borders. Mais, la vraie valeur ajoutée de la formule 
virtuelle d’Amazon.com reste la personnalisation et la personnalisation de masse. L’internaute peut avoir un 
accès direct aux critiques des ouvrages qu’il choisit, et peut par la même occasion communiquer avec la 
communauté virtuelle, internationale, des lecteurs ayant un profil de commande similaire au sien. 

 
Les entreprises peuvent alors pénétrer l’intimité de leurs clients et connaître leurs styles de vie. Dès 

lors, le marketing One-to-One se fonde sur la part de client et non plus simplement sur la part de marché. Il ne 
s’agit plus de se concentrer sur un seul produit et de le vendre au maximum de consommateurs qui ont 
précisément ce besoin. Le spécialiste du marketing One-to-One se concentre sur un seul consommateur à la fois 
pour lui vendre le maximum de produits possibles, tout au long de la durée de vie de la relation commerciale 
(Peppers et Rogers, 1998). Une démarche One-to-One est composée de 4 étapes : l’identification, la 
différenciation, l’interaction avec le client, et enfin la personnalisation. Les deux premières étapes sont des 
étapes d’analyse interne à l’entreprise a priori peu perceptibles par le client. Néanmoins, les étapes 
d’interaction avec le client et de personnalisation des produits et services sont des actions externes visibles par 
le client (et pour lesquelles on peut étudier les perceptions). Cependant, capitaliser sur l’information client 
suppose de pouvoir disposer de données fiables et actualisées en permanence. Les NTIC, et surtout Internet, 
permettent de développer un système d’information apprenant qui s’enrichit au fur et à mesure que les contacts 
se succèdent avec le client. 

 
Au-delà du One-to-One : définition du concept en fonction des réseaux d’entreprises et de consommateurs :  
 
 Les définitions du marketing One-to-One mentionnées plus haut sont toujours d’actualité. Cependant, 
depuis les premiers travaux, la façon d’appréhender ce concept n’a pas évolué. Il semble donc à la traîne en 
regard de l’évolution constante et rapide des NTIC, et surtout Internet qui le soutiennent et le rendent possible. 
Dutta, Evgeniou et Anyfioti dans un Working Paper de l’INSEAD (2002) apportent un peu de nouveauté 
au concept. Ils mettent ainsi en exergue le fait que la technologie et Internet ont transformé le monde en 
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un ensemble de réseaux de clients et d’entreprises interconnectés. Si le thème central du One-to-One 
(personnalisation de la relation individuelle) reste valable, ils avancent que les concepts de marketing 
One-to-One « pure » ne sont plus adaptés et que les valeurs qui forment le CRM dans sa globalité doivent 
évoluer pour atteindre les réseaux actifs de client et d’entreprises. Les auteurs citent l’exemple d’AOL et 
de eBay où les clients génèrent une valeur ajoutée significative les uns pour les autres, grâce aux réseaux 
très importants de clients connectés et actifs.  
 

Comment une entreprise doit-elle répondre à une valeur ajoutée créée essentiellement par les 
échanges inter-clients ? Les communautés virtuelles tendent à agir comme des agents aidant leurs 
membres à trouver les bons produits et services par les bons fournisseurs. Comment une entreprise peut-
elle répondre à de telles demandes spécialement lorsqu’une grande partie des produits et services 
demandés n’appartiennent pas au domaine de compétence de l’entreprise ? Les entreprises sont donc 
confrontées à de nouveaux défis de CRM dans un monde en réseaux. Pour aider les managers à formuler 
des réponses adéquates, les auteurs proposent la matrice de CRM en réseaux (Network Relationship 
Management Matrix) (Figure 2) où les deux dimensions qui permettent de classer les approches de 
gestion de la relation clients ne sont plus : une entreprise-un consommateur (One-to-One), mais un 
réseau d’entreprises-un réseau de consommateur :  
1ère dimensions : degré de connectivité de l’entreprise : c’est le degré et l’étendue du      partenariat 
utilisé par l’entreprise pour fournir des produits et services à ses clients. 
2ème dimension : degré de connectivité des clients entre-eux : c’est l’étendue et la qualité du réseau de 
clients qui interagissent avec l’entreprise.  
 
Figure 2 : La Network Relationship Management Matrix (Dutta, Evgeniou et Anyfioti, 2002) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 L’analyse de cette matrice nous apporte une lecture originale du CRM. Pour les auteurs, « le CRM 
One-to-One » s’applique au cas de Dell chez qui un ordinateur est unique car les besoins du consommateur qui 
l’achète sont uniques. La valeur ajoutée pour le consommateur provient alors de la capacité de l’entreprise Dell 
de lui fournir un produit et un service réellement personnalisé. Ce n’est pas le cas de eBay dont le CRM est 
« Many-to-One », c’est à dire qu’il cible les 30 milles clients dans le monde qui sont connectés à une 
entreprise : eBay. La philosophie de cette entreprise est d’aider les clients à s’aider entre-eux51. Amazon.com 
quant à elle est une entreprise « One-to-Many » : des partenaires connectés fournissant une large gamme de 
produits à un client individuel. La valeur ajoutée pour le client d’Amazon.com provient plus de ce réseau de 
partenaires que du réseau de consommateurs. Enfin, l’entreprise AOL Time Warner combine les avantages du 
réseau de clients d’eBay avec le réseau de partenariat inter-entreprises d’Amazon.com. 

 
1.4. Analyse comparative des concepts 

 
En essayant de définir les différents concepts appartenant à l’approche marketing orientée client, à savoir 

le marketing relationnel, le CRM et le One-to-One, on se rend compte de la redondance de plusieurs notions 
communes à ces concepts : la relation de long-terme entre l’entreprise et le client, la personnalisation de l’offre 
et plus généralement de la relation, la fidélisation du client à la relation, etc. (Tableau 1). 

 
 

                                                        
51 Après les évènements du 11 septembre 2001 , les membres de la communauté virtuelle d’eBay ont 

versés les bénéfices des enchères de milliers d’articles pour les familles des victimes.  
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Tableau 1 : récapitulatif des définitions des différentes stratégies marketing orientées client 
 
 
 

 MARKETING RELATIONNEL CRM MARKETING ONE-TO-ONE 
 
 
DEFINITION 

DE LA 

DEMARCHE 
 
 

« C’est une stratégie orientée vers le 
client rentable et désireux de 
s’engager dans une relation, destinée 
à maintenir et à améliorer cette 
relation et associée à une relation 
d’échange et à des interactions 
continues et personnalisées 
permettant la création de liens 
sociaux entre l’entreprise et le client » 
(Benamour, 2000) 

Ensemble des dispositifs mis en 
place pour la gestion des 
relations avec les clients d'une 
entreprise. Personnalisation des 
sites, actions de fidélisation, 
support clientèle via le web, 
contacts par courrier électronique 
font partie de cette gestion. 

C’est une relation 
apprenante avec le client : 
elle devient plus intense à 
chaque interaction. Chaque 
interaction est l’occasion 
d’améliorer la capacité de 
l’organisation à ajuster son 
offre à chaque client  

CIBLE DE LA 

DEMARCHE 
Les clients ayant de la valeur pour 
l’entreprise et désireux de s’engager 
dans une relation avec elle. 

Les clients ayant de la valeur 
pour l’entreprise et désireux de 
s’engager dans une relation avec 
elle. 

Les clients ayant de la valeur 
pour l’entreprise et désireux 
de s’engager dans une 
relation avec elle. 

BASE DE LA 

DEMARCHE 
Orientation client, interactions 
continues et personnalisées. 

Interactions, Personnalisation. Bases de données, 
interactivité, 
personnalisation de masse. 

FINALITE DE 

LA 

DEMARCHE 

Maintien et amélioration des relations 
entre les parties dans une perspective 
de long terme. 

Satisfaction du consommateur, 
maintien de la relation, fidélité. 

Fidélité du consommateur. 

 
Qu’en est-il des différences entre les concepts ? 
 
Partant du constat, certes prosaï que, que la différence sémantique entre les différents concepts doit être 

motivée par une différence réelle des contenus, et que c’est bel et bien la mission des théoriciens de contribuer à 
la précision et la stabilisation des notions qui abondent dans le monde des affaires, il nous a semblé nécessaire 
de proposer une analyse comparative afin de savoir si des différences réelles dans les contenus existent et 
justifient les différentes terminologies. 

 
• Différences entre marketing orienté client et marketing relationnel : pour Sheth, Sisodia et Sharma (2000), 
il est important de faire une distinction claire entre le marketing orienté client (Customer-Centric Marketing) et 
le marketing relationnel. Pour pratiquer un marketing relationnel effectif, une organisation doit adopter une 
orientation client. Mais l’inverse n’est pas toujours vrai : le marketing orienté client peut se faire sans 
marketing relationnel. En effet, ce que les auteurs appellent le marketing transactionnel orienté client 
(Transactional customer-centric marketing), a souvent cours dans des situations de marketing direct où le degré 
d’intérêt et d’engagement du client dans une relation interactive avec l’entreprise n’est pas élevé. 
 
• De même, Sheth, Sisodia et Sharma (2000) établissent une distinction entre le marketing orienté client et 
le marketing One-to-One. Ils qualifient ce dernier de marketing orienté produit (product-centric marketing) car 
il se base sur l’adaptation et la mass-customization du produit ou de l’offre et fait donc du produit le point de 
départ de sa démarche. Le marketing orienté client lui, se base sur les besoins, désirs et ressources des 
consommateurs comme point de départ du processus relationnel. Cependant, la qualification du One-to-One 
comme un marketing orienté produit par Sheth, Sisodia et Sharma (2000), est contradictoire avec la manière 
dont il a été défini par ses concepteurs, Peppers et Rogers, qui ont insisté sur la notion d’adaptation du produit 
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et de l’offre à destination du consommateur, à la condition sine qua non de commencer par se concentrer sur les 
besoins déclarés et observés du consommateur individuel pour aboutir à cette mass-customization de l’offre. Le 
One-to-One ne peut donc être obtenu sans une orientation client. 
 
• Différences entre marketing relationnel et CRM : la différence que l’on pourrait établir entre les deux 
démarches se situe au niveau du degré d’utilisation des TIC. En effet, le CRM est une démarche qui permet 
d’utiliser au maximum les nouvelles possibilités offertes par les NTIC et à leur tête Internet et les technologies 
du web. Le CRM est un marketing relationnel multi-canal qui permet de multiplier et surtout d’intégrer les 
interfaces de contacts avec le client (systèmes de caisses, forces de vente, call-centers, interface web, etc.). Par 
rapport au marketing relationnel, le CRM permet donc de toucher un plus grand nombre de consommateurs. En 
outre, l’outil Internet (support de l’e-CRM qu’on assimile ici au CRM) permet l’interactivité avec le client 
final. Cette interactivité, via l’interface web, permet de faire un marketing relationnel « avec » le 
consommateur et non pas « pour » le consommateur. 

 
• Différences entre CRM et Marketing One-to-One : le CRM désigne l’ensemble des outils, méthodes et 
techniques qui permettent à l’entreprise de garder le contact avec ses clients. Une démarche CRM peut 
néanmoins ne pas descendre au niveau le plus fin de la relation individuelle avec chaque client. Les messages 
ne seront pas alors forcément personnalisés. Mettre en place un outil CRM permet de collecter de l’information 
sur chaque client, d’être réactif et de le servir au mieux avec un seul objectif : le fidéliser. Si, en plus, les 
produits ou services sont adaptés à une démarche One-to-One, c’est à dire personnalisée, les clients peuvent en 
retirer une valeur ajoutée plus importante. Bien qu’il y ait souvent confusion entre les termes, le One-to-One 
apparaît donc comme le degré le plus poussé d’une démarche de CRM. Tous deux sont synonymes d’une 
culture, d’un état d’esprit résolument orienté vers le client52. 

 
En conclusion, le marketing relationnel, le CRM et le marketing One-to-One constituent des stratégies 

tournées vers le client, à des degrés de personnalisation plus ou moins élevés, pour arriver à le maintenir dans la 
relation et le fidéliser. Elles sont basées sur l’utilisation des bases de données, de l’interactivité et de la 
personnalisation de la relation, permises par une relation apprenante.  

 
Figure 2 : hiérarchisation des concepts sur la base des degrés d’orientation client et 

d’utilisation des NTIC   
 

           Marketing One-to-One  

       Customer Relationship Management 

     Marketing Relationnel  

  Marketing orienté client  

   Marketing de masse  

 

 
Aux vues des différences établies entre les concepts, il apparaît que le One-to-One ne peut être exercé 

sans CRM, mais l’inverse n’est pas vrai. De même, le CRM ne peut être fait sans marketing relationnel mais 
l’inverse n’est pas vrai. Le marketing relationnel ne peut être fait sans marketing orienté client et l’inverse 
n’est pas vrai ! On pourrait donc dire en définitive, que le One-to-One est un sous-ensemble du CRM, lui-même 
est un sous-ensemble du marketing relationnel, qui appartient à l’ensemble des stratégies marketing orientées 
client (Figure 3). 

 
Figure 3 : le marketing One-to-One : étape ultime de l’orientation client et de la personnalisation de la 
relation 

                                                        
52 RH & NTIC, évolution ou révolution ? Travaux de synthèse du SIRH de Marrakech 2001, Groupe 

Liaisons,  
Paris, 2001. 
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2 .  Stratégies marketing orientées clients :  les enjeux 
 

Dans la première partie de ce développement conceptuel un essai de définition et d’analyse critique des 
nombreux concepts marketing centrés sur le client a été fait. Il nous a permis de construire un modèle basique 
qui place la personnalisation de la relation comme moyen privilégié des stratégies orientées clients pour arriver 
à leur but ultime qui est la fidélisation des clients ; personnalisation et fidélité étant des concepts redondants des 
approches de marketing relationnel, CRM et One-to-One (Figure 4). 

 
Figure 4 : Processus de fidélisation des consommateurs 

 
 
 
 
 
 

 
 
Afin de répondre à notre problématique de départ (définir et établir la profitabilité des démarches 

marketing orientées client et leurs principaux enjeux), nous tenterons d’expliciter la notion de personnalisation 
de la relation client, avant de nous intéresser aux problématiques de la fidélisation et de la valeur ajoutée de ces 
démarches pour le client et pour l’entreprise. Néanmoins, notre analyse se limitera au cadre de l’e-commerce. 
Nous nous intéresserons donc particulièrement à l’e-CRM (que nous continuerons de nommer CRM), au 
marketing One-to-One sur Internet et à la personnalisation de la relation sur Internet. Les entreprises 
appartenant au scénario « brick-and-mortar » seront exclues de notre analyse. Ce choix va être motivé dans la 
section suivante (2.1). 

 
2.1. Peut-on parler de complémentarité entre les stratégies marketing orientées client et Internet ? 

 
En toute évidence, l’approche marketing orientée client, le marketing relationnel, et même le CRM et le 

One-to-One peuvent être réalisés en dehors de l’utilisation systématique d’Internet et de ses applications 
comme l’e-mail et l’interface web. Toutefois, un nombre croissant de recherches s’intéressent à la valeur 
ajoutée créée par Internet, nouveau media d’e-marketing et nouveau canal de commerce aux démarches 
étudiées ici (Cadiat et De Moerloose, 2002 ; Sophie Lee, Barua et Whinston, 2000). En effet, et loin de tout 
déterminisme technologique, la profitabilité de ces concepts semble aujourd’hui être de plus en plus liée à 
l’utilisation de l’outil Internet. Plusieurs constats permettent d’avancer une telle hypothèse : 

 
• Internet : media facilitant l’hyper-segmentation et la mass-cutomization de l’offre : 
 

En 1994, dans l’éditorial du numéro spécial « Promotion et Marketing Direct » de la revue Recherches et 
Applications Marketing, Pierre Desmet et Pierre-Louis Dubois déclarent : « le marketing direct n’est qu’une 
pratique classique, fondée sur trois caractères spécifiques : la relation personnelle, interactive, à distance. 
Personnelle, avec les possibilités immenses offertes par les bases de données commerciales et méthodes récentes 
d’analyses des données, permettant l’hyper-segmentation ; interactive, avec la spécificité des médias propres au 

Personnalisation de la 
relation 
B-To-C 

 

Fidélisation client  
 

Stratégies marketing orientées client 
 

Marketing relationnelàà CRMàà 
One-to-One 
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direct (ou l’usage spécifique de médias classiques) qui appellent à chaque contact la réponse du consommateur, 
que ce soit pour jouer, vendre, s’informer…. ; à distance, avec les milles façons de transmettre, par des contacts 
« de loin » l’information et les sentiments qui sont, dans le commerce classique, des déterminants de l’acte 
d’achat ». A cette époque, Internet n’en était qu’à ses balbutiements, surtout en France. Pourtant, huit années 
plus tard, ce discours semble plus pertinent que jamais. 

 
Internet permet de réaliser cette hyper-segmentation à des coûts faibles. Les TIC rendent possible la 

généralisation de l’individualisation de l’offre commerciale. Les relations sont plus directes et plus 
personnalisées. Si le marketing individualisé est possible depuis longtemps, depuis qu’on a commencé à parler 
de mass-customization (versus Mass-production) (Pine, 1993), sa profitabilité est récente. Certains auteurs 
(Sophie Lee, Barua et Whinston, 2000) ont même pu avancer qu’il existe une complémentarité entre l’e-
commerce et la mass-customization (qui, nous le verrons plus loin, n’est qu’une dimension de la 
personnalisation) et par extension entre l’e-commece et la personnalisation des produits et services, et que cette 
complémentarité pouvait expliquer cette profitabilité récente. La mass-customization ou la personnalisation 
apparaissent alors comme une réaction ex-post au développement de l’e-commerce (Sophie Lee, Barua et 
Whinston, 2000). Et puisque la mass-customization et la personnalisation sont au centre des stratégies orientées 
client comme le CRM et le One-to-One, on peut dire qu’Internet facilite la mise en œuvre de ces stratégies. 
 

• Internet : media naturellement propice à la fidélisation grâce à l’interactivité ? 
 

L’apparition et le développement quasi-exponentiel d’Internet ont amené à s’interroger sur ses apports 
spécifiques comparativement aux médias de communication et aux canaux de distributions traditionnels. Si 
Internet n’est pas une révolution, il possède toutefois deux caractéristiques originales : l’interactivité et 
l’ubiquité (Abidi, 2000). L’interactivité permet de personnaliser la communication et l’offre de produits et 
services (comme un media de marketing direct). L’ubiquité permet de toucher un maximum de consommateurs, 
même à une échelle internationale (comme un media de masse). La combinaison et l’utilisation adéquate de ces 
deux caractéristiques d’Internet permettent de générer l’interactivité de masse, et donc la personnalisation de 
masse. Et ceci est totalement nouveau. C’est cette interactivité qui permet d’appréhender différemment la 
fidélisation des clients (Thorbjornsen, Supphellen, Nysveen et Pedersen, 2002). En effet, Internet, nouveau 
media interactif d’information, peut favoriser l’infidélité du client dans un contexte de concurrence accrue 
puisqu’il lui permet d’accéder instantanément à l’intégralité de l’offre, on parle d’une concurrence à « un 
click » du consommateur. Mais Paradoxalement, Internet, nouveau media interactif de relation, peut contribuer, 
grâce à l’interactivité, à la fidélisation des clients (Lendrevie, 1999 ; Ariely, 2000). L’interactivité permet 
essentiellement de personnaliser la relation entre l’entreprise et ses clients individuels. Elle permet aussi 
d’augmenter le coût du transfert. Quelques chercheurs considèrent donc Internet comme un media propice à la 
construction d’une fidélité du consommateur à la relation (Thorbjornsen, Supphellen, Nysveen et Pedersen, 
2002 ; Shultz et Bailey, 2000). 

 
En conclusion, on peut dire qu’Internet permet d’améliorer la gestion de la relation client. Il agit sur les 

fonctionnalités relatives à la forme de la relation B-to-C, à son contenu, ou à la fois sa forme et son contenu 
(Cadiat et De Moerloose, 2002 ). La personnalisation de la relation est au centre des stratégies orientées client 
(CRM, One-to-One, etc.) et la fidélisation du client est leur but ultime (Figure 4), alors, en toute logique, si 
Internet facilite la personnalisation et catalyse la fidélisation des clients, il semble logique de dire qu’il accélère 
la profitabilité des stratégies marketing orientées client et qu’il en est complémentaire. 
 
2.2. La personnalisation au centre des stratégies orientées client : définition et essai de conceptualisation  
 
Définition de la personnalisation sur Internet : « la personnalisation de la relation client » 
 

La personnalisation sur Internet apparaît comme le moyen privilégié pour réaliser l’objectif qui anime 
aujourd’hui les entreprises : la rétention des clients. Cette notion fait partie intégrante de l’approche 
relationnelle. La personnalisation peut donc être considérée comme un construit relationnel. Néanmoins, il 
existe un réel clivage dans la définition de la personnalisation entre la littérature qui s’est intéressée à la 
personnalisation dans une rencontre interpersonnelle de services classique (homme-homme) et la littérature 
plus récente s’intéressant à la personnalisation dans les rencontres de self-service médiatisées par ordinateur 
(homme-machine). Le même mot (personnalisation) semble ne plus désigner la même chose. Dans la littérature 
de rencontre de service interpersonnelle, la personnalisation est appréhendée comme « l’interaction sociale 
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interpersonnelle entre les employés et les clients » (Mittal et Lassar, 1996). Dans la littérature récente 
s’intéressant au shopping sur Internet, la dimension sociale de la personnalisation a été presque oubliée, et le 
mot personnalisation désigne surtout l’individualisation de l’offre, le sur-mesure, la customization, par 
opposition à la standardisation. Pourtant, la personnalisation, et plus spécifiquement la personnalisation sur 
Internet, peut désigner les deux composantes –interaction sociale et individualisation- à la fois (Abidi, 2002 ; 
Holland et Stacey, 2001). 
 

Une première définition de ce concept est « l’ensemble des techniques et des moyens visant à 
personnaliser l'accueil, l'environnement ou l'offre de produits et de contenu accessible sur un site en fonction 
des caractéristiques socio-démographiques déclarées de l'internaute (sexe, âge, lieu de résidence, etc.) et/ou de 
son comportement observé sur le site ». Sur un site marchand, elle permet de proposer au client des produits en 
affinité avec ses achats actuels ou précédents et par ce biais de tenter d'augmenter son volume d'achats. Mais en 
plus, la personnalisation sur Internet peut être considérée comme : 
• un construit relationnel, qui est une fonction croissante de la durée de la relation B-to-C ; 
• accompagnant l’entreprise faisant du commerce sur Internet via un site web marchand dans toutes les 
étapes de sa relation avec son client (avant, pendant et après) ; 
• un antécédent privilégié de la satisfaction globale, de l’intention d’achat et de la fidélité du client au site 
web marchand sur lequel il choisit de faire ses achats. 
 

La personnalisation sur Internet peut donc être définie comme la « personnalisation de la relation 
client » via le site web marchand. C’est à la fois un processus technologique et relationnel qui dépasse la 
personnalisation centrée autour de l’offre permettant la customization ou l’adaptation-individualisation des 
produits et services. Cette notion vise plutôt une personnalisation centrée autour de la relation où produits et 
services sont adaptés selon l’historique du client individuel et des clients ayant un profil, un historique d’achat 
et des suggestions similaires ; c’est la mass-customization permise par la relation d’apprentissage. 
 

La personnalisation sur Internet : un concept multidimensionnel 
 

L’identification des dimensions et des sous dimensions de la personnalisation comme variable 
explicative de la satisfaction, de l’intention d’achat et de la fidélité du consommateur sur un site web 
marchand, constitue une tâche ardue. Pour ce faire, des variables relatives à la personnalisation de la 
relation dans un cadre de marketing relationnel classique ont été retenues. Des variables pouvant 
expliquer la personnalisation de la relation perçue par le consommateur, dans un cadre d’un marketing 
One-to-One sur Internet marchand, ont également été intégrées. Ainsi, une variable comme 
« l’individualisation par apprentissage » (ce que l’on a appelé plus haut la relation apprenante, 
particulièrement liée au commerce électronique) fait partie des dimensions de la personnalisation de la 
relation et semble pertinente. 

 
Surprenant et Solomon (1987) ont fait un premier travail de conceptualisation multidimensionnelle de la 

personnalisation. Depuis, l’appel53 de ces auteurs pour améliorer la conceptualisation de ce construit semble 
être sans réponse (Salerno, 2001a). Les recherches disponibles (Mittal et Lassar, 1996 ; Parasuraman, 
Zeithman et Berry, 1998 ; Pine, 1993) permettent néanmoins d’identifier plusieurs variables de la 
personnalisation : l’attention spéciale et l’empathie, l’adaptation des produits et services, la pseudo-
personnalisation des messages, la personnalisation/dépersonnalisation de la relation par le personnel, la 
dépersonnalisation/re-personnalisation de la relation par les TIC. Selon la littérature, ces variables se 
regroupent en deux grandes dimensions de la personnalisation (Salerno, 2001a, 2001b) : 
• La personnalisation utilitaire : c’est l’individualisation, le sur-mesure, la customization de l’offre (prix, 
communication). C’est aussi la mass-customization (particulièrement possible grâce à Internet). 
• La personnalisation émotionnelle/symbolique : c’est le contenu social de l’interaction entre les employés et 
les clients (Mittal et Lassar, 1996). La personnalisation émotionnelle est aussi présente dans la relation objet-
consommateur. Elle est présente dans les interactions entre l’ordinateur personnel et l’utilisateur (Moon, 
1998)54. On trouve également cette dimension émotionnelle dans les recherches sur la dépersonnalisation 
perçue du fait de la technologie. Le concept d’empathie fait aussi partie de cette dimension de la 

                                                        
53 « Davantage d’élaboration du construit personnalisation et des tests plus réalistes de validité 

prédictive sont des défis pour la recherche future » Surprenant et Solomon (1987).  
54 In  Salerno (2001b).  
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personnalisation (Parasurama, Zeithaml et Berry 1988) ; toutefois, l’empathie ne concerne clairement pas 
la personnalisation sur Internet. 
 

Essayons dans ce qui suit d’établir quelques précisions sur la différence entre les sous-dimensions de la 
personnalisation, en mettant en exergue celles qui sont propres à la personnalisation de la relation sur Internet 
marchand. 
 
• La pseudo-personnalisation : Il s’agit de la forme de personnalisation la plus utilisée aujourd’hui 
dans le monde de l’Internet marchand, car la plus facile et la moins coûteuse à mettre en oeuvre. C’est 
une personnalisation de routine qui permet par exemple de reconnaître le client quand il se connecte et 
de le saluer par son nom, de lui envoyer des mails personnalisés. La deuxième sous-dimension de la 
personnalisation utilitaire, à savoir l’adaptation ou la customization, dépasse le stade de la 
personnalisation de routine, pour offrir, au-delà de la communication individualisée, des produits et 
services réellement sur-mesure. Les trois sous-dimensions de la personnalisation utilitaire (la pseudo-
personnalisation, l’adaptation des produits et services et l’adaptation par apprentissage) représentent en 
fait un ordre croissant de personnalisation de la relation sur Internet.  
 
• Personnalisation et mass-customization : Entre la version américaine (1997) et la version française 
(1998a) du livre séminal « Entreprise One-To-One : Tools For Competing in The Interactive Age » de 
Peppers et Rogers, la notion de mass customization a été traduite par personnalisation de masse. Si la 
personnalisation est le contenu social de l’interaction entre les employés de l’entreprise et les clients 
(Banwari et Walfried, 1996), elle diffère de la customization (individualisation ou adaptation de l’offre 
de l’entreprise) et de la capacité de réponse (responsiveness) qui peuvent être offertes en l’absence de 
personnalisation. Dans son acception classique elle nécessite l’intervention d’un employé face aux clients 
et elle a un coût relativement élevé. Cependant, Internet permet de conserver ce contenu social de 
l’interaction grâce notamment aux communautés d’intérêts, mais aussi à l’interaction homme-machine 
qui peut être sociale (Moon, 2000). Il permet de déployer la personnalisation de la relation à l’ensemble 
des clients et clients potentiels de l’entreprise : c’est la personnalisation de masse. On peut la rapprocher 
du phénomène de production de masse qui a permis de proposer un produit à un plus grand nombre de 
clients grâce à une nouvelle logique de production : l’assemblage à la chaîne. 

 
• Personnalisation et personnalisation de masse de l’offre à destination de clients ciblés : Très 
sommairement, dans les milieux professionnels, on parle de personnalisation quand un produit livré à un client 
est fait sur mesure, et on parle de personnalisation de masse quand le procédé de personnalisation fait partie de 
la routine de fabrication (Peppers et al, 1998). La personnalisation de masse ou ce qu’on préfère appeler la 
personnalisation en masse permet à l’entreprise de résorber les coûts additionnels de la personnalisation grâce 
aux économies d’échelles réalisées. En effet, pour faire de la personnalisation en masse, l’entreprise doit 
découper en tranches ses processus de production pour produire des éléments de produit ou de service (et non 
pas un produit ou un service complet) qui pourront être assemblés selon de multiples combinaisons selon la 
demande du consommateur. On parle de l’assemblage selon le principe des briques de Lego (Peppers et al, 
1998). Enfin, Les dimensions retenues de la personnalisation de la relation client sur Internet peuvent être 
récapitulées dans le tableau suivant : 
 

Tableau 2 : Dimensions de la personnalisation sur Internet 
 

CONCEPT DIMENSIO

NS 
SOUS-

DIMENSIONS 
EXPLICATION LITTERAT

URE 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
Pseudo-

personnalisation  

C’est une 
personnalisation superficielle. 
Créer l’apparence d’un 
traitement individualisé, sans 
avoir à faire l’effort d’un sur-
mesure réel 

Moon (1998) ; 
Beniger (1987) ; 
Salerno (2001) 
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Adaptation 

des produits et 
services 

Individualisation, 
customisation, sur-mesure versus 
standardisation, rigidité, non-
adaptabilité  

Surprenant 
et Solomon (1987) ; 
Meuter, Ostrom 
Roudtree et Bitner 
(2000) 

Personnal
isation utilitaire 

 
 
Individualis

ation par 
apprentissage 

Se développe grâce aux 
bases de données alimentées par 
des informations individuelles 
associées aux multiples 
interactions marketing. 

Pine 
(1993) ; Liechty J., 
Ramaswamy et 
Cohen (2001) ; 
Peppers et Rogers 
(1997) ; Salerno 
(2001) 

 
Attention 

spéciale  

Contenu social de 
l’interaction employé-client, mais 
aussi entre ordinateur personnel 
et le client 

Mittal et 
Lassal, (1996); 
Moon (1998); Moon 
(2000); Salerno 
(2001) 

 
 
 
 
Personnal

isation de la 
relation client 

 
 
 
Personnal

isation 
émotionnelle/ 

symboliqu
e  

 
Dépersonnalisation/ 

Repersonnal
isation par la 
technologie  

Développement du self-
service et risque perçu de perte 
de contact humain versus re-
personnalisation par les NTIC 

Forman et 
Sriram, (1991); 
Sheth, Sisodia et 
Sharma, (2000) 

 
 
1.3. La fidélisation client : but ultime des stratégies orientées clients  

 
Dans l’environnement concurrentiel actuel, il est inutile d’insister sur l’importance grandissante 

de la fidélisation des clients à une entreprise. La recherche de la fidélisation est aujourd’hui sans conteste 
un axe stratégique. En effet, plus que jamais, le concept de fidélité est au centre des préoccupations des 
spécialistes du marketing : un client fidèle est moins influencé par les prix, reste plus longtemps dans la 
relation marchande avec l’entreprise et a un bouche-à-oreille positif. La fidélité est conçue comme la plus 
importante sinon la seule source de performance de l’entreprise à long terme (Heskett et al., 1994 ; Jones 
et Sasser, 1995). Elle peut être définie comme étant « un engagement profond à racheter de manière 
régulière un produit ou un service plus apprécié que les autres, malgré des circonstances changeantes ou 
des actions marketing présentant un impact potentiel suffisant pour entraîner une évolution des 
comportements » (Oliver, 1997). Cependant, cette définition apparaît limitative. En effet, la fidélité du 
client résulte des avantages offerts par l’entreprise de sorte qu’il renouvelle, voir augmente, ses achats. 
Mais elle est véritablement établie dès lors que le client devient un « partisan » de l’entreprise sans y être 
encouragé par un moyen de stimulation quelconque (Anderson & Jacobsen, 2001). Le but à atteindre est 
de renforcer le lien client-entreprise afin que la satisfaction du client augmente ainsi que la valeur 
attribuée à la relation. Comment augmenter le taux de rétention et la fidélité des consommateurs dans le 
cas particulier de l’e-commerce ? Créer de la valeur pour les consommateurs pourrait être la meilleure 
façon de générer la fidélité. 

 
La fidélité sur Internet : création de la valeur pour les entreprises et les clients, par la relation 

 
Le principal avantage du commerce électronique pour le consommateur est l’abondance 

d’informations sur les produits et services de sa prédilection. Néanmoins, le consommateur est submergé 
par cette information disponible. Découragé, il peut quitter le site sans rien acheter. Une solution à ce 
problème majeur pour le commerce électronique, est la personnalisation des sites et de l’offre (Ariely, 
2000, Newell 2000). En effet, Internet permet à l’entreprise d’approcher le consommateur avec des 
produits ou des services susceptibles de l’intéresser et de les lui faire acheter. Mais il est plus intéressant 
d’explorer la capacité du Net à transformer la transaction isolée en une relation B-to-C durable. Il est 
clair qu’Internet accroît la concurrence autour de l’entreprise et rend de ce fait le consommateur encore 
plus versatile. Il a désormais la possibilité de comparer les offres et les prix même à l’échelle 
internationale. Pour fidéliser le consommateur sur Internet marchand, il faut créer de la valeur. Ceci 
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passe par la personnalisation du site, de l’offre, et en général de la relation B-to-C à toutes ses étapes 
(avant, pendant et après l’acte d’achat). 

 
La fidélité des consommateurs qui achètent en ligne dépend de la fiabilité et de l’expertise de 

l’entreprise, de sa sélection de produits et services ainsi que de sa capacité à faire gagner du temps à ses clients. 
La conception du site web et la personnalisation de masse apparaissent alors comme fondamentaux pour attirer 
et fidéliser les clients. Un design ingénieux des sites web et des technologies assure à la fois la remontée de 
l’information et l’interaction (Amami & Thévenot, 2000). Le degré de loyauté des clients est directement 
proportionnel au comportement de l’entreprise, les « nouvelles » pratiques de marketing doivent développer des 
relations de confiance et de transparence avec les clients. Les entreprises qui opèrent selon le paradigme de 
« l’ignorance du client » ne peuvent pas profiter de l’Internet marchand (Amami & Thévenot, 2000). 
 

Le point central du management de la relation client, est que la fidélité comportementale (achat répété) 
et attitudinale (la satisfaction) ne peuvent être atteintes que par l’intermédiaire d’une relation d’apprentissage 
mutuel, à valeur ajoutée, personnalisée et interactive, axée sur le long terme (Benavent & Meyer-Waarden, 
2001). Cette relation individuelle permet de dépasser les limites des programmes de fidélisation classiques 
facilement imitables par les concurrents, pour arriver à créer de la « vraie » valeur ajoutée par tous ces éléments 
perceptibles par les clients mais probablement pas facilement avouables : il est peut-être plus facile pour un 
client de dire qu’il est fidèle à une entreprise grâce aux avantages fonctionnels du programme de fidélisation, 
que parce qu’il est traité comme quelqu’un d’exclusif et d’important et que cela flatte son ego et son besoin 
d’être unique55 ! (Théorie du besoin d’être unique (Fromkin, 1972)). 
 
Conclusion  
 

En guise de conclusion d’un mouvement lancé depuis une quinzaine d’années, sous l’impulsion des 
éditeurs de software, dans la foulée des ERP, la vague du CRM est lancée et ce concept s’impose comme la 
dernière mode en matière de marketing. Sous ce prétexte on pourrait en relativiser l’importance, mais ce serait 
une erreur, car si pratiquement aucune nouveauté dans les concepts n’est apportée, les évolutions 
technologiques permettent aujourd’hui de mettre en œuvre un rêve qui se poursuit depuis des années : intégrer 
les différents capteurs de l’organisation marketing, ou interfaces de contacts clients (systèmes de caisses, forces 
de ventes, scanner, interface web, call center), les bases de données clients ou datawarehouse (historique des 
transactions, des contacts, des incidents) et les outils d’analyse (décisionnels, data-mining). Le CRM est une 
démarche orientée client, tout comme le One-to-One et le marketing relationnel désormais « classique ». Au 
centre de ces stratégies orientées client il y a la notion de personnalisation de l’offre et plus globalement de la 
relation. 
 

Pour gagner la guerre de la fidélisation, nouveau défi marketing de la Société de l’Information, il semble 
alors que les entreprises doivent adopter une orientation client. L’orientation client se construit aux travers des 
bases de données clients et des outils du CRM. Cette focalisation sur le client a plusieurs conséquences, parmi 
lesquelles l’émergence d’un dualisme du processus de gestion marketing (Benavent & Meyer-Waarden, 
2001) : des actions offensives visant à développer le portefeuille clients en nombre et volume d’achat, et des 
actions défensives destinées à immuniser ce portefeuille clients contre les actions concurrentielles et a fortiori à 
fidéliser les clients. Les entreprises qui réussissent à s’approprier ces relations auront un avantage 
concurrentiel. 

 
Cette contribution ne prétend pas apporter des réponses exhaustives à toutes les questions posées au 

départ. C’est une étape assez exploratoire vers la définition et la portée  des différences entre les concepts liés 
au marketing orienté clients. D’autres recherches qualitatives et quantitatives seront nécessaires pour pouvoir 
mieux appréhender ces notions. Pour ce faire, il serait intéressant de voir les perceptions des usagers du web 
marchand quant aux démarches CRM des entreprises et spécifiquement leurs perceptions de la personnalisation 
de la relation. Il convient alors de retenir que plusieurs variables individuelles peuvent modérer la relation entre 
personnalisation perçue de la relation et satisfaction ou fidélité au site. Nous pensons notamment à des variables 
comme « l’attente de produits et services personnalisés » (Théorie du besoin d’être unique (Fromkin, 1972), 

                                                        
55 Voir l’exemple sur le programme de fidélisation d’Air France, Lehu (1999), La fidélisation client, 

Editions d’Organisation, page 230. 
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ainsi que « la propension du consommateur à donner des informations privées » en échange de produits et 
services personnalisées56 (Moon, 2000). 

 
 

                                                        
56 Le consommateur voit-il d’un mauvais œil le fait de communiquer des informations privées pour obtenir des 
B&S personnalisés ? Les études managériales disent que non, tant qu’il  perçoit un avantage. 
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Résumé : 
Les ruptures de stock sont un problème crucial auquel doivent faire face les distributeurs. 
Notre article identifie les réactions des consommateurs, compare les différentes études déjà 
réalisées en essayant d’apporter quelques explications aux écarts relevés dans les résultats. 
Nous avons également répertorié les facteurs influençant le comportement du consommateur 
lorsqu’il rencontre une rupture de stock. Enfin, nous proposons des axes de recherche et des 
pistes d’action. 
 
Mots clés : ruptures de stock, comportement du consommateur, facteur d’influence, coût. 
 
 
 
Abstract : 
Stockouts are a big problem for retailers. Our presentation identifies consumers response to 
stockouts, compare the studies, and try to explain the differences between the results. We also 
present the factors which influence the buyer behaviour experiencing a stock-out. Then, we 
propose research tracks and actions for retailers. 
 
Keywords : Out-of-stock, consumer behavior, factors, cost. 
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RUPTURE DE STOCK 

 
 

 
INTRODUCTION 

 
Il ne se passe pas une visite dans un point de vente sans voir des rayons vides, sans être obligé 
de reporter son achat ou d’acheter un produit autre que celui qui était désiré.  
Bien que les ruptures de stock soient fréquentes et inquiètent les professionnels, il est étonnant 
de constater que les comportements d’achat et les facteurs d’influence n’occupent qu’une place 
très réduite dans la littérature académique. 
 
Cette perception des produits manquants dans les linéaires par le consommateur est confirmée 
dans la littérature, par Mason et Wilkinson, qui en 1976 indiquaient qu’un niveau de rupture de 
10 à 30 % était plutôt une norme qu’une exception. En 1996, Andersen Consulting confirmait 
que 8,2 % des articles étaient en rupture un après midi ordinaire, entre 14 et 17 heures. De 
même, en 1991, Emmelhainz et Emmelhainz indiquaient que 41% des clients n’avaient pas 
trouvé au moins un article lors d’une visite dans un point de vente et enfin, Thayer (1989) 
reportaient que 33% des indépendants et 40% des chaînes indiquaient une augmentation du 
niveau des ruptures de stock depuis 1987.  
 

Lorsqu’il rencontre une rupture de stock, le consommateur doit faire un choix entre plusieurs 
comportements (Progressive Grocer 1968 ; Fady 1978 ; Emmelhainz et Emmelhainz 1991 ; 
Emmelhainz et al 1991 ; Verbeke et al 1998 ; Campo et al 2000). Les études réalisées sur ce 
sujet montrent une grande variété dans les comportements autour de quatre réactions 
principales. Un autre type d’étude s’est intéressé non plus au comportement du consommateur 
mais aux facteurs intervenant lors de sa prise de décision du client qui rencontre une rupture de 
stock (Fady 1978 ; Schary et Christopher1979 ; Corstjens et Corstjens 1995 ; Verbeke et al 
1998 ; Seetharaman et al 1999 ; Campo et al, 2000 ; Zinn et Liu 2001). Ces facteurs peuvent 
expliquer les importants écarts dans les essais de quantification des comportements, tentés par 
les chercheurs. Ainsi, Zinn et Liu (2001) concluent leur étude par le fait que les résultats 
peuvent être considérés comme spécifiques à chaque entreprise et ne peuvent pas être 
généralisés. 
 
Que font les consommateurs lorsqu’ils rencontrent une rupture de stock ? Quels sont les 
éléments qui interviennent lorsque le client choisit une solution ? Quelle est l’importance de 
chaque comportement ? Pourquoi les études présentent-elles des résultats si divergents ? 
 
Pour répondre à ces questions, nous présenterons les comportements des consommateurs 
répertoriés dans la littérature, et comparerons les résultats obtenus. Puis, nous identifierons les 
facteurs influençant le choix du consommateur qui fait face à un manquant. Supprimer 
totalement les ruptures de stock est une opération difficile et coûteuse (Dion et al 1991). C’est 
pourquoi le distributeur doit utiliser des solutions alternatives comme ajuster sa stratégie en 
matière de marketing mix ou affiner sa politique de gestion des stocks afin de minimiser les 
effets négatifs des manquants. 
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1. LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR 
 
Bien que peu nombreuses, les études sur les ruptures de stock nous ont permis de répertorier 
les différents comportements du consommateur qui fait face à un produit manquant. Si les 
méthodologies utilisées diffèrent quelque peu, les résultats présentent néanmoins de fortes 
similitudes. Les réactions prédominantes sont de changer d’article, de changer de magasin, de 
différer l’achat, ou encore d’annuler l’achat. Les études présentent toujours ces résultats avec 
des variantes en terme de précision dans les réponses, et de pourcentage des consommateurs 
ayant choisi l’option. 
 
1.1.  Les comportements face aux ruptures de stock 
 
Nous commencerons notre présentation en rappelant la définition des ruptures de stock 
proposée par Progressive Grocer en 1968. Un article de n’importe quelle marque, taille, forme, 
parfum, couleur ou type est en rupture de stock si l’article est habituellement vendu par le 
magasin, mais n’est pas en rayon à un moment donné ; si l’article est en réserve mais pas en 
rayon, il est également considéré en rupture. Bien qu’ancienne, cette définition me semble la 
plus complète. 
Des études empiriques révèlent que le changement d’article est la réaction prédominante 
(Campo et al 2000). Une large proportion de consommateurs faisant face à une rupture de 
stock préfèrent substituer l’article plutôt que de changer de magasin ou de différer l’achat 
(Zinszer et Lesser 1981). Ces résultats sont confirmés par une étude effectuée par Emmelhainz 
et Emmelhainz (1991) sur cinq articles dans laquelle les deux substitutions les plus communes 
sont :  

- changer de marque et acheter la même taille et la même variété (31,1% des 
substitutions)  

- acheter la même marque et la même taille mais dans une variété différente (18,7% des 
substitutions). 

Ils montrent aussi que environ 70 % des substitutions d’articles se font sur une des 
caractéristiques suivantes : taille, variété, marque.  
Dans une étude de 1975, Walter et Grabner ont développé un modèle qui identifie six réactions 
possibles aux ruptures de stocks dans un magasin de spiritueux. Ces six comportements 
incluent le changement de marque et l’achat à un prix plus bas, plus élevé ou encore au même 
prix. Cependant, le changement de marque est à traiter à part car il est le reflet de la fidélité du 
consommateur envers la marque. Ainsi, d’après les études effectuées par Peckham (1963) et 
Progressive Grocer (1968), 60 % des répondants refusaient de changer de marques, en cas de 
rupture de stock. Cette tendance reste encore vrai aujourd’hui affirment Farris et Ailawadi 
(1992). Anupindi. Dada et Gupta (1998) confirment que 12 à 18 % des acheteurs n’achèteront 
pas un article si leur marque et taille favorites ne sont pas disponibles lors des courses. 
En terme de choix de marque, approximativement 32% des consommateurs changent de 
marque, alors que 41% achètent la même marque. Le reste, soit 27%, diffèrent l’achat avec 
l’intention d’acheter l’article indisponible plus tard (Emmelhainz et al 1991). Une majorité des 
consommateurs qui décident de changer de marque le font en restant dans la même gamme de 
prix (Walter et La Londe 1975). Une étude portant sur l’indisponibilité de cinq marques 
leaders sur leur marché, sans possibilité de substitution dans la même marque, montre que le 
changement de marque (51%) domine le changement de magasin (23,8%) ou l’achat différé 
(25,2%) (Verbeke and al 1998). 
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Motes et Castleberry (1985) expliquent que la facilité avec laquelle les consommateurs 
s’adaptent à une rupture de stock et changent pour des marques concurrentes disponibles peut 
aussi indiquer un rejet pour le comportement de changement de magasin. 
 
Tous les consommateurs n’acceptent pas de remplacer un article par un autre et préfèrent 
chercher le produit désiré dans un autre magasin. Le changement de magasin est moins souvent 
observé, mais est un sujet important dans la mesure où il peut entraîner des conséquences 
négatives pour le producteur et/ou le distributeur (Campo et al 2000). En effet, les ruptures de 
stock peuvent très bien conduire à un changement dans la clientèle du magasin, néfaste au 
distributeur (Charlton et Ehrenberg 1976). Les clients faisant face à l’indisponibilité d’un article 
sont moins satisfaits et présentent un taux de substitution de magasin plus élevé que des 
consommateurs similaires ne connaissant pas de rupture de stock (Fitzsimons 2000). Ceci est 
confirmé par une étude où les auteurs montrent que 13,7% des consommateurs choisissent de 
faire leurs achats dans un autre magasin, en cas de rupture de stock (Emmelhainz et al 1991). 
Les clients qui désirent acquérir le produit manquant dans un autre point de vente, sont deux 
fois plus nombreux que ceux qui acceptent de changer leur marque favorite (Fady 1978). Les 
consommateurs peuvent décider de ne pas aller dans un autre magasin immédiatement, et 
préfèrent chercher le produit ailleurs et plus tard. Cette option est plus attrayante pour les 
consommateurs faisant souvent les courses (Fitzsimons 2000). On peut également noter que 
les consommateurs exposés à une rupture de stock sont moins enclins à retourner dans le même 
magasin lors des courses suivantes (Fitzsimons 2000). 
 
L’achat différé ou annulé est moins souvent observé, mais reste encore important dans la 
mesure où il peut entraîner des conséquences négatives pour le producteur et/ou le distributeur 
(Campo et al 2000).  
Parmi les clients qui ont rencontré une rupture et ont décidé de ne pas substituer l’article : 

- 51% disent qu’ils ont l’intention d’aller dans un autre magasin pour trouver l’article,  
- 46% indiquent qu’ils veulent différer l’achat (dans le même magasin) jusqu’aux 

prochaines courses, 
- 3% planifient une autre visite, dans le même magasin, pour acheter l’article en rupture 

(Emmelhainz et al 1991). 

L’achat est rarement annulé lorsque le produit est consommé fréquemment (Campo et al 
2000). Cependant, les clients soumis à des ruptures de stock dépensent moins d’argent pendant 
les courses certainement parce que l’achat est différé ou annulé (Zinszer et Lesser 1981). Ceci 
n’est pas confirmé par l’étude de Verbeke et al (1998) qui montre que le montant dépensé 
pendant la rupture diminue de manière non significative, cette baisse correspondrait au montant 
des articles en rupture. Les consommateurs qui diffèrent leur achat, prévoient peut être de 
retourner dans le même magasin plus tôt que prévu pour acheter l’article manquant 
(Emmelhainz et al 1991). Une telle accélération de la visite implique des coûts de transaction 
supplémentaires et spécifiques pour le client (Campo et al 2000). Cependant, les 
consommateurs qui font souvent les courses ont une plus grande flexibilité pour réorganiser le 
planning des visites, sans pour autant bouleverser le mode de réapprovisionnement du placard à 
provision. Par conséquent, ils ont des coûts, liés à l’accélération des courses, plus bas. En effet, 
les petits paniers qui, par nature, visitent plus souvent les magasins, diffèrent leurs achats 
quand les conditions dans le magasins sont moins favorables (Bell et Lattin 1998). 
Le consommateur accepte parfois d’attendre, pendant une période limitée, que le magasin se 
réapprovisionne (Progressive Grocer 1968 ; Hill, 1992 ; Tepliz 1997). Cette situation se 
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présente dans les cas suivants : le magasin vend le produit moins cher que ses concurrents, les 
concurrents sont en rupture, le produit est vendu seulement dans ce magasin, ou encore à cause 
d’une fidélité aveugle envers le magasin (Hill 1992). 
 
1.2. Une comparaison de quelques études 
 
La difficulté n’est pas dans la détermination des comportements mais dans leur quantification. 
Plusieurs études ont cherché à mesurer le taux de chaque réaction avec succès, le problème se 
pose au niveau de la convergence des résultats. La priorité doit donc être de comprendre 
pourquoi chaque étude présente des résultats qui lui sont propres.  
Le premier élément de réponse se situe au niveau des différences de méthodologies utilisées.  
Par ailleurs, nous ne disposons pas toujours de renseignements nécessaires comme : 
- les facteurs démographiques des consommateurs, 
- la situation d’achat, 
- le type de magasin, 
- le pays dans lequel se situe l’étude,  
- les caractéristiques des produits en terme de marques retenues (MN, MDD, autre marque).  
Pourtant, ces différents facteurs influencent le choix du consommateur qui fait face à une 
rupture de stock et ces informations sont nécessaires à la compréhension et à l’explication des 
résultats obtenus.  
Les auteurs ne retiennent pas tous les mêmes réactions face à une rupture de stock. Ainsi, dans 
certaines études, l’achat annulé n’est pas considéré comme un comportement possible ; dans 
d’autres recherches, les types de substitution sont extrêmement détaillés. Ceci rend la 
comparaison entre les différentes études ardue. 
Cependant, huit études présentent des caractéristiques très proches sur le plan méthodologique 
pour pouvoir être comparées. Nous les présentons dans les tableaux (annexe 1 et 2).  
Pour faciliter le travail de comparaison, nous avons scindé les études en deux groupes :  
- les recherches ayant sélectionnées des produits bien précis avant de les retirer des rayons 
(produits sélectionnés) (Annexe 1), 
- les travaux n’ayant pas retenu de produits particuliers et étudiant les réactions sur tout article 
constaté et mémorisé en rupture par le consommateur (produits indifférenciés) (Annexe 2).  
Si nous comparons chaque type d’étude séparément, nous constatons des écarts très 
importants dans les résultats, même si une tendance tente à se dégager des chiffres. Ainsi, pour 
les produits sélectionnés, force est de constater que toute les études présentent le changement 
d’article comme étant la réaction la plus fréquente. A l’opposé, dans les études utilisant des 
produits indifférenciés, les consommateurs préfèrent changer de magasin à substituer. L’achat 
différé ne semble pas être sensible aux « types de recherche ».  
La majorité des études (produits sélectionnés) présentent des résultats similaires pour l’achat 
différé et l’achat annulé, contrairement à l’étude de Campo et al (2000) qui montre des 
résultats atypiques. Le taux de changement de magasin est extrêmement faible, le plus faible de 
toutes les études, par contre, cette étude présente le taux d’achat différé le plus élevé. Cette 
différence peut s’expliquer par le fait que ce soit la seule étude réellement fictive, et par 
conséquent que les consommateurs aient eu des intentions de comportement différentes de 
leurs réactions réelles. 
Il est également intéressant de comparer les études réalisées par Emmelhainz et al (1991) et 
Emmelhainz et Emmelhainz (1991) car réalisées le même jour et dans le même magasin. Les 
clients du premier groupe (produits sélectionnés) choisissent de substituer plutôt que de 
changer de magasin, contrairement aux répondants du second groupe (produits indifférenciés) 
qui préfèrent changer de magasin à changer d’article. La différence entre les deux types d’étude 
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vient peut être du fait que les consommateurs du second groupe ont rencontré plus de produits 
en rupture et que les réactions aux ruptures multiples interfèrent dans les résultats. Une autre 
explication possible est que les répondants n’ont mémorisé que certaines indisponibilités, celles 
qui les ont gêné et qui les ont donc amené à changer de magasin. En effet, les produits mis en 
rupture dans la première partie de l’étude sont des produits banals pour lesquels le répondant 
trouve facilement un substitut. 
Il aurait été intéressant de connaître les marques des produits utilisés lors des enquêtes ainsi 
que leur notoriété afin de vérifier si les marques avaient réellement un impact sur les réactions 
des consommateurs et de quel ordre. L’étude de Verbeke et al (1998) sur différentes marques 
leaders montre une grande variation de comportement en fonction des produits testés, bien que 
les conditions de l’étude et les facteurs soient identiques.  
 
 

Marques Coca Cola Croma Friesche Vlag Lassie 
Produits Boisson Margarine Café crème Riz 

Changement 
de marque 

63 47 62 50 

Changement 
de magasin 

14 34 20 28 

Repousser 
l'achat 

21 19 18 22 

 
Tableau 1. Réponse des consommateurs en cas de rupture de stock (en pourcentage) d’après 
l’étude de Verbeke et al (1998). 
 
L’étude nous montre des comportements différents, bien que les marques présentent toutes les 
mêmes caractéristiques à savoir marques nationales leaders sur leur marché et dans le domaine 
de l’alimentaire. Ceci montre bien l’impact du produit dans le choix du consommateur. Schary 
et Christopher (1979) présentent des résultats similaires dans le choix des marques. Le taux de 
changement de magasin est extrêmement fort (respectivement 66,2% et 60,8%) pour les 
« autres marques » et « marques non spécifiées » et faible (20,5%) pour les MDD. Ils 
l’expliquent par le fait que les consommateurs veulent absolument leur marque ou prix habituel 
et acceptent difficilement une autre solution. Le consommateur de MDD ne trouvera pas sa 
marque ailleurs, c’est pourquoi il ne change moins facilement de magasin. Fady (1978) 
confirme que pour les produits leaders sur le marché, les comportements déclarés, les plus 
fréquents, consistent à changer de magasin ou à réclamer aux vendeurs. Par contre, pour les 
autres marques, les « outsiders », la tendance à changer de marque, lorsqu’il y a rupture, est 
très forte (36,5% des cas contre 20,9% en moyenne). Le consommateur de MDD, dans l’étude 
de Schary et Christopher (1979), ne privilégie aucune solution, peut être parce qu’il sait qu’il 
ne peut pas trouver son article dans le magasin concurrent. Ce comportement est confirmé par 
Fady (1978) qui montre que pour les produits sans marque, les autres petites marques et les 
MDD, aucun comportement ne domine.  
Nous pouvons également penser que les réactions des consommateurs évoluent dans le temps. 
En effet, le consommateur de 1968 est celui qui change le plus facilement de magasin 
(Progressive Grocer, 1968). 
Le lieu de collecte des informations (magasin de discount ou hypermarché) ne semble pas avoir 
d’impact sur le comportement des consommateurs. 
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Nous pouvons conclure que le comportement du consommateurs varie en fonction des 
caractéristiques du produit, et de la notoriété de la marque ; ce qui est confirmé par l’étude 
d’Andersen Consulting (1996). Ainsi, les résultats des études où les produits sont sélectionnés, 
sont faussés par le choix même des produits et des marques. Les résultats, les plus proches des 
comportements réels des consommateurs, ne sont-ils pas ceux où les produits sont 
indifférenciés car la palette de produits en rupture est large et gomme l’effet produit. De plus, 
ces études tiennent compte du fait que le consommateur peut rencontrer non pas un, mais 
plusieurs articles indisponibles lors d’une visite. Or, nous savons que les ruptures multiples 
sont un facteur d’influence non négligeable (Walter et Grabner 1975 ; Campo et al 2000). 
Cependant, il est difficile d’évaluer le nombre de ruptures rencontrées par le client lors des 
courses (1, 2 ou plus) or ce chiffre influence le comportement de l’acheteur. De même, 
lorsqu’il répond au questionnaire, le client a-t-il encore bien conscience de toutes les ruptures 
rencontrées et des décisions prises à ce moment là. En effet, le client a un souvenir plus marqué 
de la rupture s’il est fidèle à l’article, si celui-ci présente une forte notoriété ou encore si la 
rupture lui impose une contrainte supplémentaire. Par contre, il peut passer à côté d’une 
rupture, s’il n’est pas fixé sur la marque de l’article désiré et ne signalera donc pas la 
substitution effectuée, lors de l’enquête. 
Ainsi, Zinn et Liu (2001) concluent leur étude en considérant que les résultats obtenus lors 
d’une étude sur les ruptures de stocks sont uniques à cause de la multitude des facteurs 
d’influence et ne peuvent donc pas être généralisés. 
 
 
2. LES FACTEURS D’INFLUENCE 
 
Même si au vu de ces études, le produit et la marque semblent être des facteurs essentiels dans 
le choix du consommateur, bien d’autres facteurs ont été identifié dans la littérature. Un autre 
type d’étude s’est intéressé non plus au comportement du consommateur mais aux facteurs qui 
interviennent lors de sa prise de décision du client qui rencontre une rupture de stock. Ceux-ci 
sont extrêmement nombreux, c’est pourquoi chaque étude n’en a retenu qu’un nombre limité. 
Nous les avons classés en 4 catégories : les caractéristiques du produit, les caractéristiques de 
l’acheteur, les caractéristiques du magasin et la situation d’achat. 
 
2.1. Les caractéristiques du produit 
 
La marque est une caractéristique importante du produit car elle est synonyme de qualité, de 
choix plus aisé et de risque moins élevé (Kapferer et Laurent 1992 ; Aaker et Lendrevie 1994). 
Les marques titulaires présentent l’avantage de limiter l’ambiguï té dans la décision de choix, 
et l’acheteur aura souvent tendance à se replier sur elles lorsque apparaît une ambiguï té dans 
le processus de décision (Muthukrishnan 1995). Ainsi, l’achat d’une marque connue permet de 
diminuer le risque perçu lors de l’achat et par conséquence, de limiter le processus de décision 
(Roselius 1971 ; Bensa et Ladwein 1996). Le processus d’achat favorise les produits de 
marque. En effet, les marques existent parce que les consommateurs demandent une assurance 
de qualité quand ils n’ont pas le temps, l’opportunité ou la capacité d’évaluer les possibilités 
offertes dans un point de vente. La marque simplifie le processus de sélection dans les 
catégories encombrées. Les biens de grandes marques ont de solides fondations sur lesquelles 
ils tirent un avantage (Quelch et Harding 1996). 
Pourtant, la marque n’est pas un élément déterminant pour tous, les ménages sont également 
sensibles aux prix qu’ils doivent payer pour acquérir l’article désiré. Le prix est généralement 
un élément déterminant dans le choix d’un produit (Hoch et al 1999), et ce d’autant plus que 
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les biens de consommation ont grossièrement les mêmes caractéristiques. Dickson et Sawyer 
(1990) ont montré que seuls la moitié des acheteurs pouvaient se souvenir des prix des 
produits précisément. Si les consommateurs ne connaissent pas forcément le prix d’un article 
pris individuellement, ils savent, par contre, évaluer le prix de leur panier (Bell et Lattin 1998).  
Le prix de vente ou la promotion expliquent plus de variation de la demande du consommateur 
que les autres variables du marketing mix (Winer, 1986). La sensibilité des consommateurs aux 
promotions peut influencer leur jugement en cas de rupture de stock. En effet, la promotion 
faite sur un produit concurrent diminue le coût de changement de marque en cas de rupture de 
stock et facilite la substitution du produit (Kumar et Leone 1988 ; Walter 1991 ; Corstjens et 
Corstjens 1995). 
Sur les marchés où les consommateurs recherchent activement de la variété, le coût du 
changement de marque est faible ou inexistant. Tant que les consommateurs peuvent disposer 
d’un choix abondant, l’absence d’une ou même de deux marques appréciées ne se soldera pas 
par un manque de satisfaction (Corstjens, Corstjens 1995). Ainsi, lorsque des alternatives 
acceptables sont disponibles, les consommateurs sont plus disposés à choisir un autre article 
(Campo et al, 2000). En effet, plus la gamme proposée sera large et profonde, plus le client 
aura des chances de trouver un produit qui lui convient (Dhar 1997 ; Hoch et al 1999 ; 
Fitzsimons 2000 ).  
Le consommateur peut percevoir une différence entre le produit ou la marque désiré et le 
substitut proposé. Ainsi, les consommateurs substituent plus facilement les marques entre elles 
lorsqu’elles sont peu différenciées (Emmelhainz et Emmelhainz 1991 ; Krishnan et Harsh 
1997 ; Sang Yong et Staelin 1999). Cependant, même lorsque les alternatives sont proches, 
l’aversion pour le changement peut empêcher certains consommateurs de changer pour un 
autre article (McAllister et Pessemier 1982 ; Van Trij et al. 1996).  
Les caractéristiques, propres au produit, ont une forte influence sur le comportement du 
consommateur, mais l’implication des ménages dans le produit est également un facteur à ne 
pas négliger. Ainsi, Dhar (1997) introduit la notion d’attractivité des produits. Tous les 
produits ne suscitent pas le même intérêt et les mêmes réactions de la part du consommateur, 
tout dépend si le produit fait ou non partie de la considération du client (Fitzsimons 2000). 
L’effet négatif des ruptures est significatif, seulement dans les cas, où l’article indisponible fait 
partie de la considération du consommateur. La réponse négative à la rupture est plus grande, 
si la rupture est perçue comme étant personnelle (Fitzsimons 2000). Ainsi, la préférence et la 
considération pour un choix indisponible conduit non seulement à une baisse significative de la 
satisfaction mais aussi à une hausse significative du comportement de changement de magasin 
(Motes et Castelberry 1985 ; Fitzsimons 2000). 
 
2.2. Les caractéristiques du consommateur 
 
Les réactions des consommateurs dépendent, en autre, des variables démographiques comme 
l’âge, le revenu, la classe sociale ou la taille du ménage (Progressive Grocer 1968 ; Schary et 
Christopher 1979 ; Zinszer et Lesser 1981 ; Byung-Do et Park 1997 ; Ainslie et Rossi 1998 ; 
Seetharaman et al 1999 ; Popkowski Leszczyc et al 2000). Cependant, Zinn et Liu (2001) 
concluent leur étude par le fait que les variables démographiques n’ont pas d’impact sur le 
comportement du consommateur. 
Le consommateur est également soumis à certaines contraintes techniques qui ont un effet 
significatif sur les choix effectués en cas de rupture de stock. On peut citer la disponibilité (en 
activité ou non), la mobilité (dispose d’une voiture), la distance entre le domicile et le magasin 
ou encore les facilités de stockage comme la possession d’un congélateur, les possibilités de 
faire des réserves qui dépendent du lieu d’habitation : maison ou appartement (Corstjens et 
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Corstjens 1995). Cependant, la mobilité ne semble pas avoir d’impact sur les réponses des 
ménages aux ruptures de stock (Campo et al 2000).  
Des caractéristiques plus subjectives existent, elles sont autant liées à la personnalité du 
consommateur qu’aux caractéristiques du produit. La plus importante est la fidélité. Les 
ménages n’achètent pas de la même façon, ainsi certains sont fidèles à des marques (Crispell et 
Brandenburg 1993 ; Corstjens et Corstjens 1995 ; Seetharaman et al 1999 ; Campo et al 2000) 
d’autres le sont envers le magasin (Corstjens et Corstjens 1995 ; Campo et al 2000 ; Cortjens 
et Lal 2000) ; tandis qu’une dernière catégorie fait son choix dans le magasin en fonction des 
articles disponibles (Schary et Christopher 1979).  
Le consommateur fidèle à une marque préfère changer de magasin pour trouver son produit, 
ou acheter un produit de taille différente pour conserver la même marque ; tandis que le 
consommateur fidèle au magasin choisit de changer de marque ou de produit, et préfère même 
annuler son achat plutôt que de l’acheter ailleurs (Schary et Christopher 1979 ; Emmelhainz et 
al 2000). Le consommateur non fidèle est pragmatique et achète ce qu’on lui propose (Schary 
et Christopher 1979). La fidélité envers un article ou un magasin implique une baisse 
substantielle de la probabilité de changement d’article ou de magasin (Campo et al 2000 ; Zinn 
et Liu 2001).  
Enfin les consommateurs ont des sensibilités différentes aux stimuli du marketing mix : étalage 
(Buchanan et al 1999), promotions (Corstjens et Corstjens 1995 ; Seetharaman et al 1999 ; 
Campo et al 2000), publicité faite sur les produits (Bell et Lattin 1998). Les variables du 
marketing mix influencent les consommateurs dans leur choix de substituer une marque contre 
une autre (Chintagunta 1993).  
Il existe d’autres facteurs comme l’attitude pendant les courses : moment agréable ou 
contrainte (Campo et al 2000), acheter sur liste ou de manière impulsive (Corstjens et 
Corstjens 1995 ; Teplitz 1997 ; Beatty et Ferrell 1998). L’attitude face aux courses peut être 
favorable (Spiggle et Sewall 1987 ; Babin et al 1994). Certains consommateurs cherchent de la 
variété dans les produits qu’ils achètent tandis que les inertes ou routiniers rachètent toujours 
le même produit (Chintagunta1998). Le type d’achat a un impact sur le consommateur lors de 
ses choix qu’il s’agissent de réachat, d’achat routinier, d’achat impulsif (Corstjens et Corstjens 
1995) ou même lorsque l’achat est ennuyeux (Seetharaman et al 1999). Par contre, bien que le 
type de courses soit significatif, son impact est peu important sur le comportement du 
consommateur lors des ruptures de stock (Campo et al 2000).  
 
2.3. Les caractéristiques du magasin 
Le magasin doit proposer différents services pour être attractif, dont un assortiment varié. En 
effet, les ménages sont sensibles aux gammes proposées ( Hoch et al 1999). La variété a une 
influence sauf si l’acheteur sait quel produit il veut acheter et dans quel magasin il peut le 
trouver. La perception de l’assortiment ainsi que l’organisation de la variété conduisent à un 
état de satisfaction et donc au choix du magasin (Schary et Christopher 1979 ; Hoch et al 
1999).  
L’image du magasin suppose  
- une disponibilité des produits qui provient de l’assortiment proposé par le magasin 
- une commodité d’achat, c’est à dire la facilité à trouver un produit à l’intérieur du magasin 
(Corstjens et Corstjens 1995 ; Broniarczyk et al 1998).  
Si le consommateur pense que le point de vente habituel propose des prix moins élevés que ses 
concurrents, il préfère substituer ou reporter son achat à changer de magasin (Zinn et Liu 
2001). 
Cependant, même si un magasin présente des caractéristiques satisfaisantes en terme de 
services et de produits ; les ménages choisissent également leur magasin en fonction de sa 
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localisation géographique. De nombreuses études reprennent comme argument la localisation 
des magasins ou la proximité géographique comme élément influençant le comportement du 
consommateur (Schary et Christopher 1979 ; Kumar et Leone 1988 ; Bucklin et Lattin 1992 ; 
Corstjens et Corstjens 1995 ; Hoch et al 1999 ; Popkowski Leszczyc et al 2000 ;). Par contre, 
Campo et al (2000) montrent que la distance pour aller au magasin n’a pas d’effet significatif 
sur les réponses aux ruptures de stock, quel que soit la catégorie. 
 
2.4. La situation d’achat 
 
Les variables liées à la situation d’achat sont celles qui ont l’impact le plus important sur le 
comportement du consommateur, en cas de rupture de stock. Ainsi, lorsque le produit est 
urgent, le consommateur préfère accepter un substitut à reporter son achat (Zinn et Liu 2001).  
Tous les ménages ne font pas les courses de la même façon, certains ont du temps pour faire de 
fréquents petits ravitaillements, d’autre non. Le rythme des courses est un indicateur du 
comportement du consommateur. Ainsi, ceux qui achètent moins souvent sont plus fidèles au 
magasin et dépensent plus à chaque visite. Par contre, les ménages qui font souvent les courses 
sont plus sensibles aux prix. En effet, le fait de se rendre plus fréquemment dans un point de 
vente permet de bénéficier d’un nombre plus important de promotions. Par conséquent, une 
rupture de stock a une influence différente suivant que le ménage fait ses courses tous les deux 
jours ou une fois tous les quinze jours.  
Lors d’une même visite, le consommateur peut rencontrer non pas un mais plusieurs produits 
manquants. Or, les réactions aux ruptures multiples (simultanées ou ultérieures) diffèrent de la 
somme des manquants isolées (Campo et al 2000). Walter et Grabner (1975) montrent que 
l’effet répété des ruptures de stocks, lors d’une même visite ou lors de visites successives, 
encourage le consommateur à faire tous ses achats dans un autre magasin. De même, l’effet 
négatif d’avoir été exposé à une rupture se prolonge lors des courses suivantes, alors 
qu’aucune rupture n’est observée. Ainsi, une visite sans manquant ne permet pas d’effacer le 
sentiment négatif que le consommateur a connu lors d’une visite précédente avec rupture 
(Fitzsimons 2000). De même, plus le consommateur est mécontent et moins il accepte de 
substituer (Zinn et Liu 2001). 
D’autre facteurs tels que le contexte de choix, le prix et la promotion, le coût ou encore les 
facteurs au moment de l’achat influencent le consommateur au moment de son choix. 
 
3. LES APPLICATIONS MANAGERIALES 
 
Les ruptures de stock présentent un inconvénient majeur que ce soit pour le distributeur, pour 
le consommateur ou pour le producteur.  
Des solutions existent mais passent toujours par des systèmes informatiques très puissants et 
donc très coûteux. La CAO (ordre de commande automatique) couplée avec le POS (prévision 
du niveau d’inventaire basée sur des données panels) sont des outils performants mais 
incapables de prévoir un changement de temps brutal par exemple et donc une modification 
inattendue des consommations des clients. Les initiatives d’implantation de l’ECR (Efficient 
Customer Response) ont éveillé chez le distributeur le besoin de renforcer l’approvisionnement 
entre le producteur et le grossiste/ chaînes de distribution. Les concepts d’approvisionnement 
en continu CRP (Continuous Replenishment Planning) sont intéressants mais imposent au 
distributeur un niveau de stock décidé par le producteur (Vergin et Barr 1999). Les 
distributeurs qui ont adopté l’EDI (Electronic Data Interchange) ont accepté le concept 
d’approvisionnement en continu. Ils ont amélioré les services de leurs entrepôts mais pas les 
performances des points de vente en matière de rupture de stock (Andersen Consulting 1996). 
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Il existe des solutions alternatives qui sans forcément supprimer toutes les ruptures de stock 
peuvent en limiter les inconvénients. 
 
3.1. Comprendre le choix du consommateur et ses motivations 
 
Le problème de la rupture de stock, pour le distributeur, est le coût qu’elle représente. Il est 
difficile d’évaluer le coût des ruptures de stock car par exemple la perte de bien être du 
consommateur ne se quantifie pas (Dion et al 1991). Lorsque le consommateur fait face à un 
produit manquant, il doit faire un choix entre substituer, changer de magasin, reporter ou 
annuler son achat. Chaque alternative présente une conséquence économique. Ainsi, dans une 
étude de 1996, Andersen Consulting reporte qu’un distributeur, ayant un taux de rupture deux 
fois moins élevé que ses concurrents, vendait plus qu’eux (2% de plus par visite dans les 
catégories étudiées), simplement par le fait d’avoir les produits disponibles. Le coût de la 
rupture résulte :  

- de l’achat à un prix moins élevé ou en moins grande quantité, lorsque le client substitue,  
- de la perte de l’achat, lorsque le client annule son achat.  

En cas de report, le coût est très faible (Walter et La Londe 1975). Le coût, le plus important, 
reste celui représenté par le changement de magasin. En effet, lorsque le client décide d’aller 
dans un autre point de vente, le distributeur perd, non seulement, la valeur de l’article 
manquant, mais également la valeur des produits achetés dans le magasin concurrent. A ce 
coût purement analytique, il faut ajouter le coût lié au mécontentement. Celui-ci peut se 
manifester par une détérioration de l’image du magasin, mais le consommateur peut également 
décider d’aller faire ses courses dans un autre magasin lors du réapprovisionnement suivant ; 
ou pire de changer définitivement de point de vente. 
Si le distributeur comprend pourquoi et dans quelles circonstances les clients décident de 
changer de point de vente, il peut identifier les facteurs d’influence liés au changement de 
magasin. Le distributeur peut alors ajuster sa stratégie en fonction de ces facteurs (promotion, 
assortiment, services, cartes de fidélité,…), afin que le coût de changement de magasin soit 
supérieur au coût de changement de marque pour le consommateur et l’inciter ainsi à rester 
dans le magasin.  
 
3.2.  Améliorer la gestion de certains articles « sensibles » 
 
Les ruptures de stock ne peuvent pas être totalement éliminées, il est donc primordial que le 
distributeur puisse proposer une solution qui convienne mieux à ses clients. Le comportement 
du consommateur, en cas de rupture de stock, semble être fortement influencé par le produit 
lui même. Certains produits inciteraient plus le consommateur à changer de magasin que 
d’autre. Il pourrait être intéressant d’identifier les caractéristiques de ces articles (forte 
notoriété de la marque, implication dans le produit, absence de substitut…). Ainsi, le 
distributeur pourrait gérer ses approvisionnements et ses stocks de deux manières différentes : 
une gestion très pointue sur quelques articles dits sensibles et pour lesquels le consommateur 
change facilement de point de vente ; et une gestion traditionnelle sur les produits pour 
lesquels les clients acceptent facilement de substituer la marque ou le produit. Une autre 
solution consiste à avoir un stock plus important sur ces quelques produits « sensible », dans la 
mesure où le coût de détention du stock reste inférieur au coût du changement de magasin. 
 
CONCLUSION 
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Cet article avait pour objectif d’exposer les comportements des consommateurs qui 
rencontrent une rupture de stock, de comparer et commencer un début d’explication sur les 
différences observées dans les résultats des études précédemment réalisées sur le sujet. Nous 
avons également présenté les facteurs influençant les choix du consommateur et dans quelle 
mesure ces éléments avaient réellement un impact lors du choix du consommateur qui fait face 
à un produit manquant. 
Ces travaux nous ont permis de proposer des solutions alternatives et complémentaires aux 
solutions informatiques et d’échanges de données entre producteurs et distributeurs, 
généralement proposées dans la littérature. 
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Annexe 1 
 

Comparaison des études par auteurs (produits sélectionnés) 
      

Réactions Campo et al Emmelhainz et al Walter et Grabner 
Progressive 

Grocer 
Verbeke, Farris, 

Thurik 

Substitution 
55 73 80,9 53 51 

Chgt de magasin 2,65 13,41 14,1 27,8 23,8 
Achat différé 39,5 13,13 2,5 23,4 25,2 
Achat annulé 2,85 - 2,5 -   

Article obtenu 
auprès du 
vendeur 

        

  

total 100 99,54 100 104,2 100 
Année 2000 1991 1975 1968 1998 

Produits Céréales 
margarine 

Jus d'orange café 
sauce tomate beurre 

de cacahuète 
dentifrice 

Spiritueux Aliments 
pour chiens 
margarine 
céréales 
huile de 
salade 

haricots 
verts en 

boite 

Coca, 
margarine,Café 

crème,riz, lessive 

Caractéristiques 
des produits 
sélectionnés 

Large 
assortiment, 

large choix de 
marques et de 

variétés, 
catégorie à  

forte rotation, 
régulièrement 

en rupture 

Variété, marque et 
taille les plus vendus; 

implication dans le 
produit, fidélité au 
produit, fréquence 

d'achat, disponibilité 
en terme de taille, 
variété et marque 

des substituts 

  Marque nationale, 
rayon vide ou 
plein (rupture 
temporaire ou 

déréférencement), 
fidélité au 

magasin, montant 
dépensé pendant 
une visite, part de 

marché de la 
marque, 

pénétration, 
distribution, 

conscience des 
ménages, 

concurrence d'un 
autre magasin 

Rupture rélle ou 
fictive 

Fictive Réelle Réelle  Réelle 

Méthode de 
collecte 

Interview par 
enquêteur 

Interview par 
enquêteur 

autoadministration 
de l'enquête 

 
Interview par 

enquêteur au tel 

Lieu de collecte Chaîne de 
supermarché 

Discount grocery 
store 

Magasin d'Etat  
magasin prix bas 
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Annexe 2 

 
Comparaison des études par auteurs (produits sélectionnés) 

 
 

Réactions 
Emmelhainz 

et 
Emmelhainz 

Schary et 
Christopher 

Fady 

Substitution 36 22,2 45,7 
Chgt de magasin 39,04* 47,9 41,5 
Achat différé 24,96* 11,1   
Achat annulé - 18,7   

Article obtenu 
auprès du vendeur     

9,7 

total 100 99,9 96,9 
Année 1991 1979 1978 
Produits 

Produits 
indifférenciés 

Produits 
indifférencié

s 
produits indifférenciés 

Caractéristiques 
des produits 
sélectionnés 

    montant dépensé 
pendant une visite, part 
de marché de la 
marque, pénétration, 
distribution, conscience 
des ménages, 
concurrence d'un autre 
magasin 

Rupture rélle ou 
fictive 

Réelle réelle Réelle + fictive 

Méthode de 
collecte 

Interview par 
enquêteur 

Interview par 
enquêteur Interview par enquêteur 

Lieu de collecte Discount 
grocery store 

British 
supermarché Tout type de magasin 
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« Le comportement des consommateurs de vin au Portugal et l’évolution du commerce 
alimentaire » 

 
Résumé 
 
Le commerce alimentaire au détail portugais a connu, les vingt dernières années, une 
évolution très rapide. Aujourd’hui, al égal qu’en France et en Espagne le tissu commercial 
alimentaire portugais, connais différents types de formats de vente, tant au niveaux de la 
grande distribution, qu’au niveau du commerce traditionnel. Face à cette modification de 
l’offre commerciale, le consommateur alimentaire manifeste plusieurs comportements 
d’achat. Il a une orientation propre pour ses achats, qui changent selon les différentes 
situations d’achat possibles. Afin de valider la relation existent entre le comportement du 
choix du consommateur et l’évolution du commerce alimentaire au Portugal, on a appliqué la 
méthode des avantages recherchés aux consommateurs du vin, pour caractériser les attentes 
des différents segments et en déduire les possibilités de développement de nouvelles formes de 
vente.  
L’enquête au consommateur du vin a été réalisée sur quatre quartiers différents de la ville de 
Lisbonne. 
Après l’application de la méthode des avantages recherchés, on a trouvé que les 
consommateurs choisissaient différents formats de vente pour acheter le vin en différant 
situations d’achat. On constate qu’il est encore possible un développement des nouvelles 
stratégies et/ou formules de vente spécialisée dans la vente du produit vin.   
 
 

 
Abstract 

 
The purpose of this work is to analyse the dynamics of food retail in Portugal, through the 
perspective of consumer choice behaviour to different sales structures. 
This study was based on the thesis that the understanding of consumer behaviour is decisive to 
developing the strategies in the actual food retail.  
The methodology of the consumer behaviour analysis, Benefit Segmentation, was applied to 
the results of a consumers inquiry made in four Lisbon districts. 
The goal of the empirical work was to identify consumers behaviour as regards the marketing 
of an important agri-food product, the Wine. 
This study concluded that consumer behaviour, expressed on preference choices, is decisive in 
the evolution of the food retail. 
The development of small retail businesses specialised on wine, as well as the possibility, in the 
Portuguese food retail sector, of developing and/or innovating commercial strategies related 
with the sale of wine were prospected. 
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« Le comportement des consommateurs de vin au Portugal et l’évolution du commerce 
alimentaire » 

 

Introduction 
 

Au Portugal, la décennie quatre-vingt correspond à un point de rupture dans la 
structure du commerce de détail. Plusieurs transformations internes et externes au secteur ont 
en effet apporté une nouvelle « philosophie commerciale ». Le commerce alimentaire est un 
exemple particulier de cette dynamique. 

Au Portugal, à l’inverse de ce qui s’est passé dans les autres pays de l’Europe, les 
principales phases qui caractérisent l’évolution du tissu commercial se sont révélées comme un 
processus particulièrement rapide et dynamique. Ce processus a été capable de placer le 
commerce actuel des produits alimentaires à un niveau équivalent à celui observé dans 
l’ensemble des autres pays européens. Il a de plus eu des répercussions tant au niveau propre 
du secteur que dans les relations que celui-ci établit avec l’amont et l’aval du marché.  

Dans le tissu commercial actuel, on peut constater la coexistence de différents types de 
systèmes de vente : le système caractéristique de la distribution moderne, comme les moyennes 
et grandes surfaces, et les systèmes caractéristiques de la vente traditionnelle, comme le petit 
commerce. Dans les deux dernières décennies, ces deux types de commerce ont essayé de 
trouver et de maintenir leurs positions dans la structure commerciale.  

Au Portugal, le comportement des consommateurs des produits alimentaires fait l’objet 
de grandes transformations. Les facteurs responsables de cette évolution sont d’origines 
différentes et touchent aussi bien les modifications des conditions économiques et sociales, 
l’ouverture des marchés et les changements des habitudes de consommation. Il est également 
important de mentionner qu’il y a qu’aujourd’hui une grande hétérogénéité des comportements 
et qui se vérifie, tant au niveau du choix des produits que de celui du mode de 
commercialisation. Le même consommateur effectue ses achats à différents types de magasins 
et son choix change avec le contexte, l’orientation et la situation d’achat où il se trouve. 

Dans ce contexte, nous avons mené une étude des modifications du commerce de détail 
alimentaire portugais, à partir de la connaissance du comportement de choix des 
consommateurs, relativement aux systèmes de ventes des produits alimentaires. La validation 
de notre hypothèse principale a résulté du développement d’une méthodologie d’analyse du 
comportement de choix du consommateur, adapté de  la « méthodologie d’analyse des 
avantages recherchés » (Filser 1985).  

Le développement de cette méthodologie part d’un ensemble de notions issues de la 
théorie de l’analyse du comportement du consommateur. On effectue ainsi l’étude du 
processus de décision du consommateur, comme dans Howard et Sheth (1969), avec tout 
d’abord la définition et la caractérisation respective des différentes phases du processus de 
décision, élaborées par Engel, Kollat et Blackwell (1968; 1978; 1990) et ensuite l’étude des 
modèles des choix des points de vente comme le modèle de Lusch (1982). Comme il s’agit 
d’une méthodologie dont l’objectif est d’obtenir une classification des consommateurs, les 
critères de segmentation utilisés ont été les bénéfices recherchés (Haley 1968). Une autre 
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notion est introduite dans la méthodologie : la notion de « situation d’achat» (Belk 1975) avec 
l’objectif d’étudier son influence sur le processus de décision du consommateur.  

L’application empirique de cette méthodologie a été limitée à la commercialisation du 
produit alimentaire « vin ». L’information quantitative est obtenue par une enquête réalisée 
dans quatre quartiers de la ville de Lisbonne (un échantillon de 250 individus interrogés, d’âges 
supérieurs à 18 ans). Ces informations ont été travaillées statistiquement et les résultats ont 
ensuite été interprétés par rapport aux objectifs de l’analyse. Nous avons construit un modèle 
de segmentation, dont les variables ont été le résultat de trois segmentations différentes. La 
validation de l’hypothèse principale s’est vérifiée à partir des associations statistiques définies 
sur les variables du modèle. Enfin, il a été possible d’établir une relation entre le comportement 
de choix des consommateurs et la dynamique du commerce alimentaire. 

1. Le cadre d’analyse  

1.1 – La dynamique du commerce alimentaire de détail au Portugal 
 

Sur une période de trente ans, le commerce alimentaire portugais a fait l’objet d’une 
forte évolution et prend aujourd’hui une place prépondérante dans le contexte des activités 
économiques du pays. Malgré des modifications importantes, le commerce alimentaire de détail 
continue de maintenir un grand nombre d’unités de dimensions réduites et qui constituent le 
petit commerce alimentaire.   

Depuis les années soixante, le commerce des produits alimentaires au Portugal traverse 
un processus de transformation structurel, initié par l’introduction du libre-service et 
l’ouverture des supermarchés. A la fin de la décennie, les conditions économiques et sociales 
du pays ont commencé à se modifier : bien que limité, il existait déjà une tentative 
d’internationalisation de l’économie et un certain nombre d’investissements industriels ont 
conduit à une modernisation des habitudes de consommation (aliments surgelés et pré-cuisinés) 
auxquelles était associé le développement d’équipements domestiques et de conservation. Au 
niveau du secteur commercial, l’introduction du libre-service a conduit, premièrement, à une 
situation de refus/expectative, en particulier, dans la partie la plus traditionnelle et familiale. 
Ensuite, on a pu assister « au réveil d’un processus modernisateur de l’appareil commercial, à 
travers le recours au Marketing et au Merchandising et aux nouvelles techniques de gestion 
(formats d’approvisionnement et rotations des stocks) » (D.G.C. 1989 pp. 6). 

A la fin des années soixante-dix, après l’implantation de la démocratie au Portugal, qui 
a momentanément entraîné un climat d’instabilité économique, le processus de transformation 
commercial a recommencé et, tant les entreprises pionnières du libre-service que les nouvelles 
entreprises ont eu un rôle clé dans cette dynamique. Elles ont repris leur activité avec l’objectif 
d’établir de nouvelles relations avec les agents dans le processus de distribution et d’introduire 
de nouveaux formats commerciaux.  

A la fin des années quatre-vingt, l’information statistique a montré que le secteur de 
détail avait un grand nombre de petites unités dont la moitié travaillaient dans le secteur 
alimentaire. Les pourcentages, que l’on observe sur le tableau 1, montrent, dans la décennie 
quatre-vingt l’apparition de nouveaux formats du tissu commercial portugais. 
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TABLEAU 1 – Evolution du commerce alimentaire  - Décennie quatre-vingt  
 

 Hypermarchés Supermarchés G. Supermarchés P. Livre Service Traditionnels 

 > 2500 m2 1000-2500 m2 400-1000 m2 100-400 m2 <100 m2 

% % Volume % % Volume % % Volume % % Volume % % Volume 
Années 

magasins Vente magasins Vente magasins Vente magasins Ventes magasins Ventes 

1980 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2 5,0 1,4 10,0 98,4 81,0 

1985 0,0 0,0 0,0 0,0 0,3 6,1 2,8 15,5 96,9 74,2 

1989 0,02 10,0 0,1 11,5 0,4 9,5 3,1 19,2 96,3 49,8 

Source: APED (1992), Caracterização do Comércio em Portugal, Portugal. 
 

Le supermarché a été le nouveau format qui a eu la plus grande implantation. Cela s’est 
vérifié tant au niveau du nombre de magasins que du volume des ventes, et cela pendant toute 
la décennie. Sur le tableau 1 ci-dessus, on peut très clairement constater la transformation des 
magasins traditionnels en libre-service et le déplacement des volumes respectifs de ventes. 
Même si les magasins traditionnels continuent à être les plus représentatifs, il est intéressant 
d’observer, pendant toute la décennie, la diminution de leur poids aussi bien en termes de 
nombre de magasins qu’en termes de volume de ventes.     

Avec l’entrée du Portugal dans la Communauté Européenne en 1986, le marché 
portugais a commencé à souffrir d’une forte concurrence et, conséquemment, de nouvelles 
dynamiques apparaissaient au niveau du tissu commercial. Les principaux facteurs socio-
économiques responsables de cette dynamique ont été la pénétration du capital étranger à 
travers l’entrée des entreprises multinationales, les changements du comportement du 
consommateur et les grandes transformations de l’économie portugaise. 

Pendant la seconde moitié de la décennie quatre-vingt, il y a eu des changements 
importants dans le secteur. De nouveaux systèmes cherchaient une place dans le tissu et/ou 
prenaient la place des systèmes traditionnels inadaptés aux nouvelles données de l’économie. 
De nouveaux agents entraient dans le secteur et apportaient des attitudes différentes et des 
nouveaux concepts pour lesquels étaient développés les stratégies de gestion et d’organisation. 
Au Portugal, en 1985, est apparu le premier hypermarché, appartenant au groupe portugais 
Sonae, avec une superficie de vente de 6120 m2,  

L’autre étape de cette évolution a commencé dans les premières années de la décennie 
quatre-vingt-dix. Elle s’est caractérisée par un développement croissant des grandes surfaces 
de vente. De plus, d’autres facteurs, internes au secteur, ont contribué à cette dynamique, 
comme l’expansion de nouvelles technologies de vente, la mondialisation des marchés, qui a eu 
pour effet de favoriser l’implantation d’entreprises étrangères, et aussi la concentration du 
secteur. L’internationalisation croissante de la distribution au Portugal, pendant les premières 
années de la décennie quatre-vingt-dix, a surtout été le fait de l’entrée d’entreprises françaises 
de distribution. Par exemple, le groupe Promodès s’est associé au groupe portugais Sonae et 
ces deux groupes ont conjointement lancé les hypermarchés « Continente». En 1996, le groupe 
Auchan a acquis le groupe brésilien Pão de Açucar et a développé les hypermarchés 
«Jumbo». « Les alliances qui se sont établies entre les groupes industriels et financiers 
portugais et ses congénères européens (surtout français) engagés sur le développement de la 
grande distribution, ont facilité l’insertion dans le territoire portugais de ces stratégies 
d’internationalisation. Le changement de structure s’est effectué à une époque à laquelle la 
saturation de ses marchés d’origine et les restrictions légales à son implantation  favorisaient 
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l’expansion extérieure, en particulier, pour la périphérie de l’Europe » (Teixeira 1996, pp.10). 
D’autres facteurs comme la croissance des salaires, la présence des femmes sur le marché du 
travail, et l’apparition d’une nouvelle philosophie de consommation, ont contribué à la 
construction d’une nouvelle dynamique de la structure commerciale.    

La seconde moitié de la décennie quatre-vingt-dix peut être considérée comme une 
autre phase du processus évolutif de la distribution moderne au Portugal. Après une première 
phase d’expansion et une croissance du nombre de grandes superficies, une certaine 
décélération de l’implémentation des nouvelles superficies a pu être observée. La législation 
portant sur l’ouverture de nouvelles superficies de vente et les changements des attitudes de 
choix des consommateurs a contribué à cette situation. Le tableau 2 révèle, pour la période 
allant de 1996 à 1999, des changements qui se sont vérifiés au niveau du nombre total de 
magasins et au niveau du volume de ventes. De l’observation du tableau 2, il est possible de 
constater la décélération de la croissance des grandes superficies, tant en nombre qu’en 
volume. Les superficies moyennes, tout comme les supermarchés, sont en croissance notoire. 
On peut également constater que la valeur prévue pour le volume de ventes en 1999 est 
supérieure à la valeur respective pour les hypermarchés.  

TABLEAU 2 – Évolution du commerce alimentaire : 1996-1999  
 

 Hypermarchés Supermarchés Livre-Services Petit Magasins Alimentaires  

   (G. et P.)     spécialisés 

% % Volume % % Volume % % Volume % % Volume % % Volume 
Annés 

magasins Ventes magasins Ventes magasins Ventes magasins Ventes magasins Ventes 

1996 0,1 39,9 2,7 34,4 8,1 7,3 83,8 16,0 5,3 2,4 

1997 0,1 37,8 3,3 37,8 8,3 7,2 84,4 15,3 3,9 1,9 

1998 0,1 37,8 3,5 39,9 8,6 6,6 84,0 14,1 3,8 1,6 

Prev. 
1999 

0,2 37,2 3,9 42,4 8,6 6,3 83,7 12,7 3,6 1,4 

Source: ACNielsen (2000), Anuário Food, Portugal. 
 

A partir du tableau 2, il est également possible de constater que le tissu commercial 
alimentaire au Portugal continue à être très concentré dans le petit commerce. Environ 84% du 
nombre total des magasins sont des petits magasins bien que le volume respectif des ventes 
continue à décroître (comme dans le cas de décennie quatre-vingt). 

Après la présentation générale des principales étapes du processus de transformation du 
commerce alimentaire portugais, il est important de souligner que dans « les trente dernières 
années, l’évolution de l’activité commerciale dans ses différentes variantes  a été beaucoup plus 
profond et rapide qu’elle n’a pu le faire pendant les trois cent dernières années. On peut même 
parler d’une métamorphose dramatique du secteur qui a modifié le rôle de subordination du 
commerce, a transformé une industrie de distribution et lui a attribué sur les marchés un rôle 
particulièrement significatif » (Rosseau 1997, pp. IX). 
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1.2 – Le comportement du consommateur portugais de produits 
alimentaires  

Dans les dernières décennies, l’évolution des habitudes de consommation et le profil 
des consommateurs s’est développé, en parallèle, avec la grande transformation des marchés et 
des économies. Les changements socio-démographiques comme la croissance de l’espérance 
de vie, la diminution de la taille des familles, la progression du travail féminin, l’augmentation 
des niveaux d’éducation et la diversification des systèmes des valeurs, sont des facteurs qui ont 
contribué à la dynamique du comportement des consommateurs dans les pays développés. 
Malgré le maintien de la société de consommation, caractéristique des décennies antérieures, 
on a assisté à « un changement important du comportement des consommateurs: une mutation 
de la dimension « immatérielle » de la consommation, sorte de système commun évolutif 
d’accords implicites sur les valeurs accordées aux biens et aux services et à la façon de les 
mettre en scène pour ensuite les échanger » (Rochefort 1995, pp.11). Le consommateur des 
années quatre-vingt-dix se caractérise par des goûts propres, par la décroissance des achats par 
impulsion, et devient de plus en plus difficile à satisfaire. Aujourd’hui les consommateurs ont 
de moins en moins une attitude conformiste et développent une attitude plus mûre et 
consciente de ses droits. 

Les modèles de comportement sont de plus en plus très difficile à définir. La même 
famille peut acheter le même produit à des magasins différents, et cela dépend de la 
circonstance d’achat. La segmentation de la clientèle se construit de moins en moins sur une 
base des typologies homogènes d’individus et de plus en plus sur une base des scénarios de 
consommation et d’achat (Ducrocq 1996). 

Aujourd’hui, la transformation des attitudes des consommateurs est considérée dans les 
stratégies développées par les entreprises de distribution. Celles-ci reconnaissent  que la pleine 
satisfaction des consommateurs est un facteur qui améliore leur compétitivité. « La nature et 
les nécessités d’achat des consommateurs, en partie conditionnées par les circonstances 
économiques, politiques, sociales et culturelles, sont le moteur de la structure commerciale. La 
définition et la satisfaction du marché de référence constituent le processus qui guide les 
activités commerciales adaptées à chaque détaillant » (Benito et al. 1999, pp.52). 

La connaissance des motivations du consommateur pour acheter dans un établissement 
déterminé, c’est-à-dire son comportement relativement au choix des formules de vente, est un 
aspect fondamental dans le développement des stratégies compétitives au niveau du secteur 
commercial. 

Le consommateur portugais a à sa disposition différents formules de vente, où il peut 
trouver satisfaction en produits et services, et où il se rend avec des objectifs bien différenciés. 
La réalité actuelle montre qu’il est possible de considérer que chaque consommateur a une 
orientation propre pour l’achat, avec des perceptions différentes de l’offre commerciale. Les 
comportements changent avec des occasions d’achat diversifiées et les consommateurs 
orientent leur achat en différents points de vente. Le résultat de la capacité d’achat croissante 
et de la sophistication des goûts des consommateurs est la manifestation de nécessités de plus 
en plus hétérogènes et constitue un stimulant important pour l’innovation des formules de 
vente. 

L’existence d’une grande diversité de comportements d’achat pour les produits 
alimentaires et la diversité des systèmes de commercialisation, font que les analyses de 
prévision deviennent plus difficiles. Néanmoins, il est important d’effectuer une prévision de la 
relation qui s’établit entre les consommateurs alimentaires et les différentes formules de vente 
au Portugal : « Le nouveau consommateur portugais cherche à des niveaux différents la 
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catégorie du détail et le succès de la distribution moderne exploite des facteurs 
complémentaires » (Roland B.&P. 1995). Cette dernière affirmation permet de comprendre la 
persistance de différentes réalités commerciales du secteur de détail alimentaire portugais. On 
peut ainsi attribuer au consommateur portugais la responsabilité de cette mutation, et qui 
consiste à manifester un comportement de plus en plus diversifié.  

1.3 - L’hypothèse principale de l’étude 
 

L’hétérogénéité des comportements des consommateurs, au niveau du choix des 
formules de vente nous conduit à envisager une relation entre ces comportements et l’évolution 
du commerce alimentaire de détail au Portugal. On est ainsi amené à effectuer l’hypothèse 
suivante :  « Pour le développement du commerce alimentaire portugais, notamment, du petit 
commerce, il est très important d’obtenir la connaissance du comportement de choix du 
consommateur ». A partir de cette hypothèse, on peut montrer que  « le comportement du 
consommateur est un aspect central de la structure compétitive du secteur de détail auquel 
devrait recourir, implicitement ou explicitement, une analyse explicative » (Benito et al 1999, 
pp.52). 

La dernière hypothèse contient trois idées clés à partir desquelles le travail empirique 
s’est développé:   

Ø Le développement du commerce alimentaire, en particulier, du petit commerce, passe 
par la spécialisation sur différents produits agroalimentaires.  

Ø Les consommateurs ont des intérêts différents dans des formules de vente distinctes qui 
commercialisent les produits alimentaires. 

Ø Les consommateurs de produits alimentaires manifestent des comportements de choix 
hétérogènes à des situations d’achat différentes. 
L’hypothèse de l’étude a été validée à partir de l’élaboration d’une méthodologie de 

l’analyse du comportement de choix des formules de vente. La construction de cette 
méthodologie a été basée sur «la méthodologie des avantages recherchés » (Filser 1985).  
 
2 – Le fondement théorique de la méthodologie 

 
Les notions et concepts qui font partie de « la méthodologie de l’analyse des avantages 

recherchés » (Filser 1985) ont été adaptés au développement de la méthodologie qui a permis 
de valider l’hypothèse principale de l’étude. Dans le travail empirique, la construction d’une 
méthodologie d’analyse a eu comme objectif de comprendre comment le comportement des 
consommateurs pour les produits alimentaires (motivations, attitudes et habitudes d’achat) 
pouvait constituer un élément central du mécanisme de différenciation et d’innovation des 
systèmes de vente du commerce de détail des produits alimentaires. 

La méthodologie des avantages recherchés s’est traduite par l’établissement d’une 
relation entre le comportement du consommateur et l’évolution des systèmes de vente. Dans le 
cadre de cette méthodologie, la distinction entre le niveau affectif et le comportement final 
s’est appuyée sur les explications des postulats traditionnels de la psychologie sociale, sur 
lesquels les attitudes déterminent le comportement de l’individu. Parce que les situations 
d’achat peuvent changer, la relation antérieure peut conduire à une manifestation de 
comportements distincts, et apparemment contraires aux comportements initialement définis. 
Nous analysons également l’influence des situations d’achat sur le comportement du 
consommateur.  

A partir de l’adaptation de la méthodologie des avantages recherchés, on peut tenter de 
comprendre pourquoi le consommateur portugais est actuellement attiré par des formules de 
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vente distinctes, c’est-à-dire de comprendre pourquoi, pour la majorité des consommateurs, 
aucune formule de vente ne paraît les satisfaire quelles que soient les occasions d’achat.      

La méthodologie qui fait partie du travail empirique est une méthodologie de 
classification, appartenant au groupe des « méthodologies non-démographiques» (Yankelovich 
1964). Les critères respectifs de segmentation ne correspondent pas directement aux 
caractéristiques démographiques (age, sexe, catégories socioprofessionnelles) ; ils 
correspondent surtout aux motivations, aux attitudes d’achat, aux valeurs et aux styles de vie. 
Ce groupe de critères caractérise le processus de décision (Filser 1994). 

Une notion très importante pour la compréhension des relations que la méthodologie 
essaye de valider est la notion d’attitude. Elle s’associe au concept de prévision et quelques 
définitions ont pu être construites comme celle de Howard (1989) qui a développé  l’idée selon 
laquelle  l’attitude du consommateur face à une marque peut être définie par le degré de 
satisfaction que cette marque peut lui apporter. Par cette définition, on mesure ainsi 
explicitement la relation établie entre attitude et désir. Les auteurs qui ont essayé d’étudier 
cette relation ont considéré que l’attitude s’apparente à une liaison entre les désirs et les 
comportements. Aujourd’hui, cette notion est vue comme une définition multidimensionnelle 
parce qu’il faut considérer différents attributs dans le processus d’évaluation conduisant à la 
formation de l’attitude. La méthodologie de l’analyse des avantages recherchés a défini que le 
consommateur, dans la formation de ses attitudes, établit une règle compensatoire. Cette même 
norme est suivie dans la méthodologie construite dans notre étude.  

La méthodologie d’analyse a adopté la notion de « benefit segmentation » développée 
par Haley (1968). Le concept est fondé sur des facteurs établissant la relation causale sur des 
comportements futurs. Dans notre méthodologie, comme dans la méthodologie de Filser 
(1985), il a été appliqué au comportement des consommateurs alimentaires, relativement aux 
choix des formules de vente. L’idée que les consommateurs ne cherchent pas le même type de 
bénéfices en fréquentant un point de vente particulier, a fondé cette méthodologie. Celle-ci a 
associé un concept simple de mesure du système de valeurs du consommateur, mais il s’oppose 
à des opérations complexes. La nécessité d’avoir un ensemble diversifié d’attributs pour la 
reconnaissance de ces systèmes des valeurs oblige à l’obtention d’un grand volume 
d’informations, lesquelles devraient être analysées par des techniques de mesures multivariées. 
La distinction entre les segments ne se vérifie pas seulement au niveau d’un attribut, parce que 
les mêmes attributs sont généralement choisis par plusieurs segments ; c’est l’importance 
relative de l’attribut qui peut différer et c’est cette pondération qui initie le processus de 
segmentation.   

L’autre notion introduite dans la construction de la méthodologie est la notion de 
situation d’achat. L’objectif de l’introduction de cette notion, est d’analyser son influence sur 
le processus de choix d’un point de vente et aussi de comprendre comment les bénéfices 
recherchés changent avec des situations d’achat différentes. Belk (1974 pp.157) définit ainsi 
une « situation » par « l’ensemble des facteurs particuliers au temps et à l’espace d’une 
observation, qui ne sont pas le résultat d’une connaissance personnelle (intra-individu) et 
stimulée (alternative de choix) et qui engendrent systématiquement des effets sur le 
comportement.» Dans les analyses empiriques, la notion de situation est généralement 
introduite par la construction de scénarios décrivant différents cas de figures. Ces scénarios 
sont présentés aux consommateurs à travers une enquête. 
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3 – La construction d’une méthodologie d’analyse  
 
3.1 – L’objectif de la méthodologie   

L’adaptation de la méthodologie des avantages recherchés au travail empirique a eu 
comme objectif de valider l’hypothèse selon laquelle la connaissance du comportement de 
choix du consommateur est essentielle pour expliquer le développement du commerce 
alimentaire portugais et notamment du petit commerce.  Par rapport à cet objectif, il peut être 
utile de vérifier que « le comportement du consommateur est un aspect central de la structure 
compétitive du secteur de détail et s’avère fondamental pour une analyse explicative »  
(Benito et al 1999, pp.52).  

3.2 – La base de l’étude empirique 
 

La structuration de l’étude empirique résulte de trois idées clés qui ont permis 
d’élaborer l’hypothèse principale. La première idée – le développement du commerce 
alimentaire, en particulier du petit commerce, passe par la spécialisation pour des produits 
alimentaires déterminés- englobe trois aspects différents : le petit commerce, la stratégie de 
spécialisation et les produits alimentaires. 

L’analyse effectuée dans la section 1, relative à l’évolution du commerce alimentaire, a 
montré que la situation actuelle du petit commerce alimentaire au Portugal, devrait être 
repensée. A partir de la décennie quatre-vingt, on observe une diminution continue du nombre 
de magasins, associée à une décroissance graduelle du poids des ventes dans le total du 
commerce alimentaire. Dans ces conditions, les acteurs du petit commerce devraient s’attacher 
à définir des stratégies capables de garantir une position déterminée dans le tissu commercial. 

L’idée de spécialisation du commerce alimentaire a résulté de la constatation suivante : 
aujourd’hui les marchés sont hétérogènes, en termes de nécessités et de bénéfices recherchés 
dans l’activité d’achat. Cette situation fait que les systèmes de vente assurent une viabilité par 
le développement de stratégies qui se focalisent sur la satisfaction d’un groupe de nécessités. 
D’un point de vue marketing, les systèmes commerciaux ont des profils génériques, dans un 
continuum de positionnements compétitifs, orientés par un marché de référence déterminé  
(Benito et al 1999). A partir de cette idée, on peut estimer que la stratégie de spécialisation, 
sur des produits agroalimentaires déterminés, pouvait être une ligne d’orientation pour 
certaines formules de vente existantes dans le tissu commercial portugais, et notamment le petit 
commerce. Le vin est le produit agroalimentaire que nous prenons en exemple pour analyser le 
comportement de choix du consommateur. La commercialisation de ce produit définit un 
contexte d’achat, caractérisé par les formules respectives de vente et des critères de choix. 

La seconde idée – les consommateurs recherchent des formules de vente distinctes – 
conduit à essayer de montrer que les individus, à la recherche d’un achat déterminé, dans le 
cadre d’une formule de vente précise, établissent un groupe de priorités qui peuvent être 
traduits en termes de bénéfices. Cette analyse consiste à interpréter les alternatives de choix – 
les formules de vente – comme des points d’un espace multidimensionnel, lequel se définit par 
les attributs et critères déterminants de ces choix.  

La troisième idée – les consommateurs de produits alimentaires manifestent des 
comportements de choix hétérogènes en situations différentes d’achat – consiste à montrer que 
le degré de différenciation des situations d’achat se retrouve dans les profils de sélection de 
formules de vente. Un consommateur, dans une situation particulière (par exemple celle de 
consommer tous les jours) manifeste un choix différent de ce qu’il manifeste quand la situation 
est plus complexe (consommer à des occasions spécifiques). Les différentes situations pourront 
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être révélatrices, ou non, d’attitudes distinctes et de comportements différents, relativement 
aux formules de vente. 

Dans l’étude empirique, nous avons considéré que la commercialisation du produit 
agroalimentaire de vin définit un contexte d’achat. Ce contexte est la base du travail et 
l’analyse du comportement du consommateur s’est effectuée à ce niveau. Le champ d’analyse 
de ce contexte d’achat engage différentes formules de vente en un ensemble de critères de 
choix et de définitions de situations d’achat différentes. 

Dans ce contexte d’achat, la définition du processus de sélection des formules de vente 
accompagne le processus de résolution extensive et limité de Howard et Sheth (1969).  

Dans l’étude empirique, les différents critères de choix et leurs poids en terme 
d’importance, traduit par les bénéfices recherchés, ont caractérisé les différents choix en 
formules de vente. 

 
3.3 – Le modèle de segmentation 

 
L’objectif de la méthodologie –la validation de l’hypothèse principale du travail– s’est 

traduit par la définition de trois variables différentes qui constituent un modèle de 
segmentation : une variable dépendante et deux variables indépendantes. A travers des 
relations établies entre ces variables, il a fallu expliquer que la fréquentation réelle d’une 
formule de vente était le résultat de la manifestation d’une préférence de choix et que ce choix 
était traduit par les bénéfices recherchés en situations différentes d’achat. Les variables du 
modèle ont été définies par trois différents types de segmentation : la variable dépendante a été 
le résultat d’une segmentation basée sur la fréquentation des formules de vente ; une variable 
indépendante a été le résultat d’une segmentation basée sur les bénéfices recherchés. Une autre 
variable indépendante a été le résultat d’une segmentation basée sur les préférences de choix en 
formules de vente, en situations différentes d’achat. 

La définition des ces variables a conduit à trouver une validation pour la relation 
suivante : la fréquentation réelle d’une formule de vente est expliquée par sa préférence, 
laquelle est traduite par les bénéfices recherchés, en situations d’achat différentes. 

D’autres variables ont été introduites dans la structure d’analyse pour structurer le 
modèle. Il a ainsi été important de compléter l’analyse avec la caractérisation des 
consommateurs en termes d’indicateurs socio-démographiques.  

 
3.4 – La structure de l’analyse et la récolte d’information   

  
L’unité de base de l’analyse est l’individu et l’échantillon est obtenu à travers un 

processus aléatoire. La sub-population choisie dans le contexte d’achat concerne les hommes 
d’un âge supérieur à 18 ans, interrogés dans quatre quartiers différents de la ville de 
Lisbonne. L’objectif était d’obtenir une plus grande diversité de réponses, capables de traduire 
une forte hétérogénéité des comportements.  

Pour le travail empirique nous avons développé une étude exploratoire, considérée 
comme un pré-test à l’enquête réalisée et cela avec deux objectifs différents : 

i) valider les thèses qui ont permis de fonder l’hypothèse du travail, c’est-à-dire 
connaître les différents comportements des consommateurs relativement à l’achat du 
produit vin. 
ii) trouver les critères de choix et les situations d’achat qui caractérisent au mieux les 
différentes attitudes et les comportements. 
Le travail exploratoire s’est effectué à partir d’enquêtes de type semi-directes, réalisées 

par groupes d’individus. Ces enquêtes ont été guidées par quatre thèmes différents : 
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description générale sur la façon dont les individus effectuent leurs achats; formules de vente 
fréquentées, critères de choix ; perception de situations différentes d’achat. 

L’information de base nécessaire au travail empirique est obtenue à travers une 
enquête réalisée en présence de l’enquêteur.  La structure de l’enquête a été divisée en quatre 
sections de questions fermées. Les trois premières sections ont cherché à obtenir l’information 
nécessaire pour la construction de trois types de segmentation qui définissent les variables du 
modèle de segmentation. Dans l’enquête, les degrés d’importance attribués aux critères de 
choix ont été obtenus à partir d’une échelle d’attitude, désignée par l’«échelle additive de 
Likert ». La réalisation de l’enquête, dans quatre quartiers de la ville de Lisbonne, s’est 
effectuée sur la période allant de décembre 1999 à mars 2000 et deux cent cinquante 
individus ont été interrogés. 
 
4 – L’ANALYSE DES RESULTATS  
 
4.1 – La description de l’échantillon   
 

Un premier groupe de traitements statistiques a été appliqué à chaque variable de la 
matrice des données. Il s’agit d’obtenir une première description de l’échantillon et d’en 
analyser les premiers résultats. Les variables respectives ont été définies à partir des réponses 
relatives à l’importance des critères de choix pour les différentes situations d’achat. 
L’application des traitements statistiques de calcul des moyennes, écart type et test de t-
student, sur les variables identifiées antérieurement, a eu comme objectif de repérer l’existence 
de différences entre les moyennes relatives à chaque critère de choix. Les résultats ont 
montré que le critère de « qualité » était le plus important dans toutes les situations. 
Néanmoins, la situation d’achat « vin pour offrir » constitue la valeur d’importance la plus 
élevée alors que la situation «consommation de tous les jours » s’est avérée être la valeur la 
plus basse. Le critère « promotion » a été le moins important, dans toutes les situations 
d’achat, mais sa valeur la plus haute est obtenue pour la situation « constitution d’une cave ». 
Pour le critère « prix », la valeur d’importance la plus haute est obtenue pour la situation 
« consommation de tous les jours » et pour la situation « construction d’une cave ». Les 
moyennes pour les critères « marque » et « région » se sont avérées être importantes pour la 
situation « vin pour offrir ».    

Le traitement statistique d’analyse de la « fréquence », a été appliqué aux variables qui 
ont été obtenues à partir des réponses données aux questions suivantes : « Quelle est la 
fréquence d’adoption de ces formules de vente ? » et « Quelle est la formule de vente que vous 
préférez pour acheter le produit vin, dans cette situation d’achat ? ». Pour la situation d’achat 
« consommation de tous les jours » et « occasions spéciales », la formule de vente 
« hypermarché » a été préférée et la fréquence modale « 1 ou 2 fois par mois » est la plus 
courante. Pour les situations « construction d’une cave » et « vin pour offrir », la formule 
« magasin spécialisé » a été préférée. Néanmoins, les individus répondent que la fréquence 
d’adoption de cette formule est annuelle. Avec ces résultats, il a été possible d’affirmer que les 
individus interrogés ont manifesté des préférences différentes pour chaque formule de vente en 
situations d’achat distinctes ; et également que les fréquences d’adoption de ces formules de 
vente ont été différentes. 

Pour finir, il est important d’analyser le « magasin spécialisé ». On observe alors que la 
fréquence de d’adoption de ce type de magasin est réduite alors que sa préférence en terme de 
choix est importante. Grâce aux traitements statistiques présentés dans la section suivante, il 
est possible de montrer que la situation décrite antérieurement a été associée à la prévision 
d’espace dans le tissu commercial, pour l’innovation au niveau de ce type de magasin. 
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4.2 – Les résultats de la segmentation   

Nous présentons dans cette section les résultats obtenus après l’application de quelques 
traitements de statistiques multivariées. Cette application a donné lieu à trois différents types de 
segmentation à partir desquels ont été définies les variables du modèle de classification, définies 
auparavant. Le premier type de classification a eu comme critère les bénéfices recherchés, 
obtenus à partir de la pondération d’importance des critères de choix. Avant l’application d’une 
méthode de classification, nous avons effectué un traitement statistique en terme de 
«composantes principales ». L’objectif est de réduire l’information initiale, de trouver 
l’ensemble des facteurs capables d’expliquer au mieux la variabilité de l’information et d’aider à 
interpréter les classes obtenues. (Evrard, 1997 ; Johnson, 1998). A partir de l’application de 
l’analyse des classes, selon le processus ascendant hiérarchique, nous obtenons quatre classes 
différentes. Pour chaque classe, les critères « qualité », « région » et « marque » sont les plus 
importants, mais ces critères ne permettent pas de distinguer les classes. Selon la façon dont 
Haley (1968) a défini les classes, nous avons procédé à la caractérisation des quatre 
classes suivantes: 

Classe 1 – « Les désintéressés ». Les individus achètent le vin pour la consommation de 
tous les jours et éprouvent une affection particulière pour le critère « région » et le  type de 
vin. 

Classe 2 – « les conservateurs ». Les individus n’accordent pas une grande importance 
au critère « exigence/différentiation », « promotion » et « conseil à l’achat »  

Classe 3 – « les spécialistes ». Les individus cherchent l’information sur le produit vin 
et sont ceux qui attribuent le moins d’importance au critère « prix ». 

Classe 4 – « les judicieux ». Les individus sont des hommes qui accordent une très 
grande importance à l’ensemble des critères. 

Après l’obtention de ce type de classification, une variable indépendante du modèle de 
segmentation a été définie.  Les deux autres variables du modèle sont également obtenues à 
partir d’une méthode de classification. Comme les variables choisies pour être les critères de 
segmentation étaient de type qualitatif, nous avons effectué une « analyse des 
correspondances » et transformé ces variables en variables quantitatives (« binaires »). La 
variable du modèle a résulté d’une segmentation dont le critère de segmentation était « la 
fréquence réelle ». L’autre variable indépendante du modèle est obtenue à partir d’une 
segmentation dont le critère de segmentation a été « la préférence de choix ». 

 
4.3 – L’association statistique entre les variables du modèle 

 
La validation de l’association statistique entre les deux variables indépendantes est tout 

d’abord obtenue par l’application du test du Chi-deux. Ensuite, pour confirmer la relation de 
causalité entre « bénéfices recherchés » et « préférences de choix », nous avons appliqué le 
traitement statistique de « l’analyse discriminante ». Les résultats de ces deux traitements 
statistiques ont montré que les individus interrogés ont apporté leur préférence de choix pour 
les formules de vente qui vendent le vin en accord avec le profil d’importance des critères de 
choix.  
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Une autre étude statistique a eu comme objectif d’établir un lien entre le comportement 
désiré et le comportement réel. Avec le test simple du Chi-deux , nous avons confirmé 
l’existence d’une association statistique entre la variable indépendante - « segment selon la 
préférence de choix » et la variable dépendante - « segmentation selon la fréquence réelle ».  

Après la validation des différentes associations entre les variables du modèle, on peut 
affirmer que les deux variables indépendantes expliquent la variable dépendante et que, comme 
cela est défini dans la section 3, nous avons pu validé l’hypothèse principale de départ de cette 
étude. Il a également été possible d’affirmer que la fréquentation d’un magasin de vente de vin 
est expliquée par la préférence de choix, traduite par les bénéfices recherchés dans ce magasin. 
Cette  propriété possède implicitement  une idée de prévision du comportement. Selon cette 
idée on peut essayé d’expliquer comment  le comportement du consommateur a eu un rôle 
important dans l’évolution du commerce alimentaire et comment il peut être considéré un 
facteur explicatif de cette évolution. Le fait que les consommateurs, en situation d’achat 
déterminé, choisissent une formule de vente déterminée, signifie qu’il existe un ensemble de  
critères qui caractérisent ce choix et signifie également que la préférence de choix induit un 
comportement réel. Quand les consommateurs recherchent d’autres bénéfices, leur préférence 
de choix change et, conséquemment, leur comportement réel se modifie. Cette situation peut 
impliquer des transformations au niveau du tissu commercial alimentaire. A ce niveau, deux 
situations pouvaient apparaître : l’existence de formules de vente capables de satisfaire la 
nouvelle demande ou, au contraire, l’inexistence de formules de vente capables de satisfaire ces 
consommateurs. Ensuite, il est possible de prévoir le développement de nouvelles stratégies 
commerciales pour le secteur de détail dans le domaine alimentaire.  

 
Conclusion 

Il est important d’observer que le consommateur portugais diversifie de plus en plus ses 
achats alimentaires, et qu’il va dans différents magasins en accord avec ses objectifs d’achat et 
de la situation d’achat où il se trouve. A partir de cette observation, on a pu vérifier 
l’établissement d’une relation causale entre les transformations du secteur alimentaire de détail 
portugais et le comportement de choix du consommateur alimentaire. Cette relation a été 
validée à travers le développement d’une méthodologie de segmentation, adaptée de la 
méthodologie des avantages recherchés de Filser. A partir de cette base théorique, il y a été 
possible de montrer que la préférence de choix par une formule de vente (profil des bénéfices 
recherchés) dans une situation d’achat déterminé pouvait être traduit, en termes de prévision, 
par un comportement de choix.  

Le développement d’une méthodologie de segmentation et son application au contexte 
d’achat de vin a conduit à un ensemble de conclusions : 

 
- Les consommateurs de vin ont manifesté différentes préférences de choix par 

différentes formules de vente du vin. Ces choix traduisent la diversité des satisfactions des 
consommateurs.  
 
- La préférence de choix par magasins qui vendent le vin est associée à la prévision du 

comportement, c’est-à-dire à la manifestation d’un comportement futur. La connaissance 
d’un changement au niveau de la préférence de choix a révélé une modification dans la 
structure du tissu alimentaire de détail. 

 
- Les consommateurs de vin ont manifesté une préférence pour les magasins spécialisés, 

en situations d’achat différentes. Cependant, le comportement réel a montré que les 
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consommateurs de vin n’ont pas eu l’habitude de fréquenter ce type de magasins. A travers 
des associations établies dans la méthodologie de classification, nous avons montré qu’il y 
avait un espace pour le développement de nouvelles stratégies orientées par la 
spécialisation du commerce du vin. 

 
- Aux différentes formules de vente s’est associé des critères de choix différents. Avec 

cette information il a été possible de prévoir le développement de stratégies commerciales, 
tant au niveau des caractéristiques du magasin qu’au niveau de la commercialisation du 
produit. 

 
 
Bibliographie 
 
ACNielsen (2000), Anuário Food, Portugal. 
 
APED (1992), Caracterização do Comércio em Portugal, Lisboa. 
 
Belk Russel W. (1974), “An Exploratory Assessement of Situational Effects in Buyer 
Behavior”, Journal of Marketing Research, vol.XI, May, pp.156-163. 
 
Benito O. et al. (1999), ”Interacción competitiva de las fórmulas comerciales – Fidelidad al 
formato comercial de los consumidores”, Distribución y Consumo, August – September, 
pp.52-67. 
 
D.G.C. (1989), “Supermercados em Portugal”, Caderno 14 Comércio e Distribuição, Direcção 
de Serviços de Análise Económica e Estatística, Lisboa, 20 p. 
 
Ducrocq Cédric, Jamin Nathalie et Lagrange Sophie (1994), La Distribution, Vuibert, France, 
187 p. 
 
Evrard Yves, Pras Bernard, Roux Elyette et al, (1997), Market. Études et recherches en 
marketing, 2e édition, Nathan, Paris, 672 p. 
 
Filser Marc (1985), La Dynamique des Canaux et Formules de Distribution: une Approche 
Méthodologique, Thèse pour le Doctorat d’État ès Sciences de Gestion, Université de 
Montpellier I, 558 p. 
 
Filser Marc (1994), Le comportement du consommateur, Dalloz, Paris, pp.426. 
Haley Russel I. (1968), “Benefit Segmentation: A Decision-Oriented Research Tool”, Journal 
of Marketing, vol. 32, July, pp.30-35. 
 
Howard John A. et Sheth J. (1969), The Theory of Buyer Behavior, John Wiley, New York. 
 
Johnson Richard A. et Wichern Dean W. (1998), Applied Multivariate Statistical Analysis, 4th 
edition, Prentice-Hall, Inc., NJ, 816 p. 
 
Rocheford Robert (1995), La société des consommateurs, Editions Odile Jacob, France, 
267p. 
 



 

 

271

 

Roland Berger & Partner (1995), A Indústria Alimentar face As tendências da Distribuição, 
R.B.&P. Lda, Portugal. 
 
Rosseau José A. (1997), Manual de Distribuição – Uma visão global e estruturante da 
moderna distribuição, Abril/Controljornal, Lisboa, 379 p. 
 
Teixeira José A. (1996), O Comércio alimentar na área metropolitana de Lisboa nos últimos 
trinta anos, Tese de Doutoramento em Geografia e Planeamento Regional, Universidade Nova 
de Lisboa, 317p.  
Yakelowitch Daniel (1964), “New Criteria for Market Segmentation”, Harvard Business 
Review, vol. 42, pp.83-90. 
 



 

 

272

 

 
 

Motivations des acheteurs de biens d’occasion : une approche qualitative 
Dominique ROUX 

 
 
 
 
Résumé 
 

La consommation de biens d’occasion est un phénomène croissant, qui, malgré son intérêt 

managérial, a été peu étudié en marketing. Cette recherche vise à explorer par un protocole 

qualitatif les motivations et le processus de décision des acheteurs de biens usagés. Les 

résultats, obtenus à partir de plusieurs méthodes d’analyse, font apparaître deux orientations - 

économiques vs expérientielles - parfois coexistantes dans les profils d’acheteurs. Le risque 

perçu et l’expertise acquise ressortent comme des thématiques complémentaires dans l’acte 

d’achat.  

 

 
 
 
 
Abstract 

 
Secondhand goods consumption is an increasing phenomenon that, despite its managerial 

importance, has been neglected in marketing. The purpose of the research is to explore the 

buyers’s motivations and decision process using a qualitative approach. Results obtained by 

several methods, show two major dimensions – economic vs experiential motives – some 

buyeurs revealing both features. Perceived risk and acquired knowledge emerge as main 

factors in the purchasing décision.  
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Motivations des acheteurs de biens d’occasion : une approche qualitative 
 

 

La consommation de biens d'occasion est un phénomène en forte croissance depuis les 

années 80. Achat d’objets ayant appartenu à d’autres, elle est présentée comme « un marché 

avantageux pour l’acheteur » du fait de la dépréciation consécutive à leur usage57. Des produits 

parfois en excellent état, voire quasi-neufs leur sont ainsi accessibles à bon compte. 

Les économistes ont largement examiné les rapports de complémentarité ou de concurrence 

entre marché primaire et marché secondaire, selon les niveaux relatifs de prix et le poids des 

coûts de transaction (Akerlof, 1970 ; Swan, 1972 ; Mussa et Rosen, 1978 ; Anderson et 

Ginsburgh, 1994). En marketing, « l’occasion » a été évoquée dans les travaux consacrés aux 

biens durables, leur valeur résiduelle pouvant créer un marché secondaire parfois très important 

et organisé (Merunka, 1992). Mais au-delà des biens d’investissement et d’équipement 

habituellement évoqués - automobile, immobilier ou électroménager – force est de constater 

aujourd’hui la multiplication des catégories de produits proposés. L’amplification de la 

demande comme de l’offre a entraîné l’essor d’une intermédiation qui a structuré et multiplié 

ses propres circuits, rendant ainsi prévisibles, organisées, voire continues les rencontres entre 

acheteurs et vendeurs (Bauhain-Roux  et Guiot, 2001).  

Le fait que des consommateurs de plus en plus nombreux fréquentent des circuits d’occasion et 

acquièrent des biens usagés a généré un courant de recherche axé sur ces pratiques et ces lieux 

d'achat. Bien que son évaluation repose sur des chiffres rares et approximatifs compte tenu du 

caractère informel d’une grande partie des transactions, les différents travaux en ont souligné 

l’importance et l’ont qualifié « d’émergent et d’invasif » (Belk, Sherry et Wallendorf, 1988),. 

Deux recherches menées dans les années 80 aux Etats-Unis ont estimé que 17 à 20 % des 

ménages achetaient régulièrement dans les marchés aux puces (Smith, 1982 ; McCrohan et 

Smith, 1986). Dix ans plus tard, la fréquentation des brocantes britanniques était évaluée à un 

million de visiteurs hebdomadaires et présentée comme un nouvel «événement de loisir de 

masse» (Gregson et Crewe, 1997a). Le site d’enchères électroniques eBay, l’un des 150 

recensés dans ce domaine, totaliserait actuellement près de 19 millions d’inscrits dans le monde 

(Evans, 2001) et constituerait ainsi l’une des plus grandes places de commerce « C2C » 

(Gengler, 1999 ; Bapna, Goes et Gupta, 2001). 

                                                        
57 Robert Historique de la Langue française (1992) 
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Les enjeux managériaux de ces nouvelles formes d’échange méritent donc qu’on s’y attarde, 

certains auteurs (Mooney, 1981) ayant affirmé très tôt que les producteurs et surtout les 

distributeurs de neuf seraient affectés de façon insidieuse par les manifestations de cette 

économie souterraine. Les travaux consacrés à l’évaluation du commerce informel ont abordé 

le statut des échanges d’occasion en montrant qu’ils étaient souvent confondus, à tort, avec des 

pratiques informelles et illégales. Les transactions d’occasion sont en effet parfaitement 

formelles et légales lorsqu’elles impliquent des intermédiaires immatriculés. Elles peuvent être 

informelles tout en restant légales lorsque des particuliers vendent leurs propres biens 

ponctuellement, une à deux fois par an, dans leur ville de résidence. Seules des activités de 

commerce régulières et non déclarées peuvent  contribuer à alimenter une partie de l’économie 

souterraine (Greenberg et al., 1980 ; Smith, 1982 ; Sherman et al., 1985 ; McCrohan et Smith, 

1986). Ces concepts d’informalité, d’illégalité et de risque ont été souvent évoqués dans les 

travaux consacrés aux brocantes, certains acheteurs exprimant une méfiance pour des biens 

d’éventuelle provenance illicite (Maisel, 1974 ; Belk et al., 1988). Gregson, Longstaff et Crewe 

(1997) ont montré par ailleurs à quel point, tout en n’étant pas des espaces hors contrôle, les 

brocantes britanniques soulevaient d'opposition de la part des commerçants locaux, luttant 

pour les repousser hors de leur zone de chalandise. La prise en compte de ces lieux d’échanges 

comme espaces marchands alternatifs a fait l’objet d’éclairages spécifiques (Freedman, 1976 ; 

Dovel et Healy, 1977 ; McCree, 1984 ; Gregson, Longstaff et Crewe, 1997). Plus largement, 

les bénéfices financiers, ludiques et sociaux associés aux circuits d’occasion ont contribué à les 

envisager comme de nouvelles formes de distribution, négligées mais menaçantes pour le 

système marchand classique du fait de leurs avantages originaux, multiples et peu repérables 

(Riecken, Yavas et Battle, 1979 ; Collins, 1986). 

La consommation d’occasion, et particulièrement les motivations des acheteurs, n’ont pas fait 

l’objet de recherches poussées, malgré l’intérêt du sujet souligné par certains auteurs (Belk et 

al., 1988). Les causes de la croissance de ce phénomène ont été d’abord attribuées aux 

motivations financières et au niveau socio-économique des acheteurs avant d’être envisagées 

sous l’angle des orientations expérientielles recherchées dans certains circuits comme les 

brocantes ou marchés aux puces. Leurs caractéristiques apparaîtraient plus attractives que dans 

la distribution traditionnelle, tant en terme d'offre que de mode d'achat, les niveaux de prix n’en 

constituant qu'un des facteurs d'attraction. Les différents travaux, pour ce qu'ils ont apporté de 

compréhension du sujet, n’ont cependant pas envisagé le consommateur d'une façon globale, 

mais seulement dans des contextes d’achat spécifiques et juxtaposés. 
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L’objectif de cet article est d’analyser les motivations et le processus de décision de 

l’acheteur d’occasion dans sa globalité, hors de circuits spécifiques. Le protocole, qualitatif, 

repose sur l’exploration des discours d’individus choisis pour leur familiarité avec ces modes 

d’achat, dans des catégories de biens nombreuses et des circuits variés. 

Après avoir présenté les recherches antérieures menées sur cette thématique et les résultats 

qu'elles ont permis de dégager (première partie), le choix de la méthodologie qualitative et sa 

mise en œuvre sont décrits et justifiés (deuxième partie). Les principaux résultats (troisième 

partie) offrent une meilleure compréhension du système de préférences des consommateurs 

d’occasion, de leurs critères d’arbitrage et de leur processus d’apprentissage. La triangulation 

des méthodes d’analyse, enrichissant le dépouillement des discours par différentes approches, 

permet de mieux profiler les individus interrogés et leur orientation vis-à-vis de l’achat 

d’occasion. La conclusion envisage les compléments possibles de la recherche et les 

nombreuses pistes qui peuvent être explorées à sa suite : l’étude du processus de magasinage et 

des attentes en matière de modes et de lieux d’achat, le rapport aux objets et le sens recherché 

dans la consommation, l’enrichissement du concept de risque perçu ainsi que celui de la 

sensibilité au prix.  

 

 

MOTIVATIONS DU CONSOMMATEUR D’OCCASION : UNE REVUE DES TRAVAUX ANTERIEURS  

 

Les recherche antérieures ne sont pas spécifiquement centrées, dans leurs objectifs, sur 

l’étude des motivations des acheteurs mais essentiellement sur le phénomène des échanges 

d’occasion et les causes de leur développement, étudiées à travers certains circuits. Deux 

courants principaux se sont succédés : une vision socio-économique du phénomène, 

appréhendé par l’étude d’enseignes de biens usagés, et une analyse socio-culturelle et 

expérientielle du magasinage dans les brocantes et marchés aux puces. Cette contextualisation 

des observations fait ressortir la difficulté de percevoir l’orientation de l’acheteur d’occasion 

d’une façon holiste, hors du champ d’observation choisi (voir tableau 1).  

En dehors de cette structuration, deux autres thématiques sont apparues dans les 

observations relatives aux contextes étudiés : le degré d’impulsion ou de planification de 

l’achat en rapport avec le type de circuit fréquenté et l’existence d’un processus 

d’apprentissage de l’acheteur, reposant sur sa maîtrise du risque perçu et son expertise acquise. 

Ces trois points nous fourniront l’articulation de notre présentation. 
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Motivations économiques vs expérientielles 

De nombreux auteurs ont attribué le développement des circuits d’occasion à la baisse du 

pouvoir d’achat des classes moyennes dans les années 80 (Dovel et Healy, 1977 ; Razzouk et 

Gourley, 1982 ; Razzouk et Voight, 1985 ; Sherman et al., 1985). Ces derniers ont utilisé le 

niveau de revenu des acheteurs comme facteur explicatif de leur degré de fréquentation d’une 

enseigne de biens d’occasion. Leurs conclusions ont montré que les habitués étaient en 

majorité des ménages à faibles revenus, tandis que les classes sociales élevées demeuraient des 

consommateurs occasionnels (Yavas et Riecken, 1981). Dans la même optique, le niveau social 

des participants a été utilisé par King (1981) pour classer les différents types de marchés aux 

puces, brocantes et foires et en établir une typologie socio-sémantique. 

Dans le contexte des enseignes de biens usagés ou celles des œuvres de charité (Horne, 1998), 

la consommation d’occasion constitue sans nul doute une forme parallèle d’acquisition pour les 

classes défavorisées comme l’ont montré Williams et Windebank (2000). Décrivant son 

mécanisme circulaire et redistributif, Scitovsky (1994) l’avait déjà identifiée comme une source 

privilégiée d’approvisionnement pour les pauvres. 

La prééminence des motifs économiques, tant dans l’essor des circuits d’occasion, que dans les 

motivations des consommateurs doit cependant être nuancée dès lors qu’on aborde le contexte 

particulier des brocantes. Ainsi, certains auteurs ont tenté de cerner le profil socio-économique 

des acheteurs de ces circuits sans pouvoir conclure à une sur-représentation des classes 

défavorisées. Gregson et Crewe (1997a) ont par exemple fait ressortir que le statut des 

personnes interrogées dans les brocantes ne confirmait pas l’idée qu’il s’agissait de pauvres ou 

de marginaux, 62 % d’entre eux possédant un emploi. Selon eux, ces circuits s’adressent à tous 

les niveaux socio-économiques et ne sont pas réservés aux classes défavorisées. Ils intéressent 

désormais tous ceux qui pensent avoir accès à des formes de distribution plus ludiques et plus 

avantageuses (Freedman, 1976 ; Soiffer et Hermann, 1987 ; Stone et al., 1996 ; Belk et al., 

1988).  

 

Tableau 1 à insérer ici 

 

Parmi toutes les formes d’échange d’occasion, les brocantes cumulent en effet certaines 

dimensions - longuement détaillées par plusieurs approches à caractère ethnographiques (Belk 

et al., 1988 ; Sherry, 1990a, 1990b ; Gregson et Crewe, 1997a) - qui contribuent à la 
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production d’un contexte de stimulation, d’excitation et de plaisir (voir tableau 2). Elles 

fournissent une illustration complémentaire aux approches expérientielles de la consommation 

menées dans les centres commerciaux (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Langrehr, 1991 ; Bloch, 

Ridgway et Nelson, 1991 ; Bloch, Ridgway et Dawson, 1994 ; Babin, Darden et Griffin, 1994) 

ou dans les magasins d’usine (Cottet et Vibert, 1999). Elles amplifient certaines dimensions de 

la valeur récréationnelle déjà identifiées dans le système marchand classique : la variété et 

l’imprévisibilité de l’offre (Bloch, Ridgway et Sherrel, 1989) ; la stimulation visuelle et 

l’excitation provoquées par la profusion d’objets (Mehrabian, 1976 ; Westbrook et Black, 

1985 ; Langrehr, 1991) ; les pulsions de chasse aux affaires (Tauber, 1972) ; les sentiments 

d’affiliation et d’interactions sociales (Westbrook et Black, 1985 ; Bloch, Ridgway et Nelson, 

1991). Le contexte d’achat des brocantes a été décrit comme un espace scénographique 

empreint de théâtralité (Moles et Rohmer, 1982) et comme un lieu de décodage de l’altérité 

offrant une mise en scène de la consommation des autres où le chaland peut juger et étalonner 

en miroir ses propres possessions (Belk et al., 1988 ; Sherry, 1990 ; Gregson et Crewe, 

1997b). Contrepoint du système de distribution classique, espace de déconstruction d’un ordre 

établi, de subversion contrôlée et temporaire, les brocantes font écho aux visions de Bakhtin 

(1984) sur le carnaval. Elles illustrent aussi ce que de Certeau (1990) nomme les « tactiques », 

ces actions « de braconnage, de ruses et de clandestinité » permettant aux consommateurs de 

se créer des espaces de liberté en marge de la distribution traditionnelle. Elles satisfont, à la fois 

par l’offre et par leurs caractéristiques propres des besoins de ré-enchantement (Ritzer, 1999), 

de liens et d’échanges sociaux (Cova, 1995) et d’expressions contre-culturelles au sein des 

systèmes marchands (Venkatesh, 1999).     

Tableau 2 à insérer ici 

 

L’analyse des facettes de la valeur de magasinage fournit sur ce point un cadre d’analyse 

pertinent et structurant de la consommation d’occasion (Holbrook, 1999 ; Filser, 2000) (voir 

tableau 3). Elle en restitue les orientations extrinsèques et intrinsèques, individuelles et 

sociales, actives et réactives, rejoignant une taxinomie du type économique/utilitaire vs 

expérientielle (Bellenger et Korgaonkar, 1980 ; Westbrook et Black, 1985 ; Roy, 1994). 

Certains travaux ont cependant nuancé la vision trop clivée des motivations des acheteurs. Ils 

ont suggéré que pulsions économiques et récréationnelles s’imbriqueraient étroitement (Sherry, 

1990a). Dans le contexte des magasins d’usines, Cottet et Vibert (1999) ont confirmé la dualité 

des motivations utilitaires et hédonistes avec un groupe ambivalent majoritaire. Stone et al. 
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(1996) ont ainsi avancé l’hypothèse que les profils d’acheteurs pourraient être représentés sur 

un continuum allant de rationalité à hédonisme. 

 Tableau 3  à insérer ici 

 

Achat planifié, achat impulsif et choix des circuits 

L’intention d’achat est un facteur qui contribue également à décrire le comportement des 

consommateurs d’occasion et notamment le choix de fréquentation de tel ou tel circuit. Selon 

le degré de planification de l’achat, ils sauraient à l’avance quels lieux de vente leur 

permettraient d’atteindre leurs objectifs (Sherry ; 1990a ; Stone et al., 1996). Dans la lignée 

des conclusions de Roy (1994), les acheteurs économiques/fonctionnels mettraient en œuvre un 

processus de recherche planifié dans des circuits dont l’offre est connue à l’avance. Leur 

déplacement serait motivé par l’achat du produit identifié au meilleur prix. Les profils 

expérientiels seraient d’avantage attirés par des circuits favorisant le shopping comme but, les 

comportements d’exploration, de lèche-vitrines ou de butinage (Sherry, 1990a ; Siriex et 

Dubois, 1995 ; Lombart, 2001). Sherman et al. (1985) ont ainsi montré que les plus gros 

consommateurs en brocantes tendaient à être des acheteurs récréatifs considérant le shopping 

comme une activité de loisir. Compte tenu de l’atmosphère et des caractéristiques de ces 

circuits, le caractère impulsif des achats apparaît positivement corrélé à l’intensité de 

fréquentation (Stone et al., 1996), confirmant les conclusions de Mehrabian (1976) et Donovan 

et Rossiter (1982). Mais ainsi que le rappelle Roy (1994), les deux types de profils peuvent 

être motivés par une bonne affaire à saisir. L’attrait financier imprévu ou obtenu par une habile 

négociation constituerait ainsi un aspect important du shopping récréationnel en brocantes 

(Sherry, 1990a ; Stone et al., 1996 ; Gregson et Crewe, 1997b) 

 

Processus d’apprentissage, expertise et risque perçu 

Certains travaux ont fait ressortir en filigrane l’idée d’un processus d’apprentissage du 

consommateur en matière d’achat d’occasion. Ils en ont saisi la réalité dans la notion 

d’intensité de fréquentation des différents circuits (Yavas et Riecken, 1981 ; Sherman et al., 

1985 ; Stone et al., 1996 ; Darley et Lim, 1999). Ainsi plus le consommateur acquiert de 

familiarité, plus il renforce ses préférences envers cette pratique. Les évaluations post-achat 

apparaissent très positives chez les consommateurs réguliers qui tirent de cette forme 

d’approvisionnement trois types de bénéfices : une satisfaction liée à l’offre et aux types de 

produits, des avantages financiers, et des bénéfices sociaux dans l’échange (Sherman et al., 
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1985). Leurs intentions de fréquentation future et l’anticipation de leur niveau de dépenses se 

révèlent liées à leur niveau de fréquentation actuel, surtout s’il est déjà élevé.  

Hypothèse sous-jacente dans certains travaux, les raisons d’une satisfaction croissante des 

consommateurs découleraient de l’expertise acquise et du savoir accumulé : capacité à trouver 

l’objet recherché, compétence en matière d’évaluation et habilité à en obtenir le prix espéré 

(Sherry, 1990a ; Gregson et Crewe, 1997a). Cette conclusion suggère d’établir un lien avec les 

travaux qui, en dehors du contexte des brocantes, ont cerné un profil d’acheteurs très similaire, 

combinant un fort degré d’information et d’expertise, une capacité d’évaluation des prix et des 

offres, une propension à guetter les affaires et à négocier les prix (Kassarjian, 1981 ; Thaler, 

1985 ; Schindler, 1989 ; Mano et Elliott, 1997 ; Feick et Price, 1987). Gregon et Crewe (1998) 

ont par ailleurs fait ressortir que l’expertise serait spécifique à chaque genre, les femmes et les 

hommes exerçant leur savoir-faire dans leurs domaines respectifs de compétences sur les 

différentes catégories de produits. 

 

La notion de risque perçu présente, dans les circuits d’occasion, les six dimensions identifiées 

dans la littérature – risque financier, physique, de performance, de perte de temps, 

psychologique et social – (Kaplan, Szybillo et Jacoby, 1974 ; Stone et Grönhaug, 1993 ; 

Mallet, 2000). En matière d’achat d’occasion, son importance a été différemment soulignée 

selon les contextes. Largement mis en avant dans certains travaux sur les enseignes de biens 

d’occasion (Yavas, Clabaugh et Riecken, 1981 : Yavas, Riecken et Clabaugh, 1982), le risque 

perçu n’a pas été reconnu comme un frein systématique à l’achat en brocante. Le risque de 

panne par exemple a été présenté par Gregson et Crewe (1997a) comme un moyen, pour 

l’acheteur, de prouver son savoir-faire technique ou sa compétence dans la réparation de 

l’objet. Ces mêmes auteurs ont relativisé le risque financier encouru compte tenu des prix 

souvent dérisoires des objets. Ils ont conclu que la minimisation des risques financiers offrait, 

dans les brocantes, un mécanisme compensatoire de l’anxiété liée à l’achat. 

La sensibilité au prix, dont on peut penser qu’elle est un facteur important pour ce type 

d’acheteurs, a été peu étudiée. L’une des rares études sur ce thème (Trinkaus, 1980) a fourni 

des résultats paradoxaux. Dans une expérimentation où les ventes d’un produit étaient 

proposées à l’unité, puis en lots à un prix plus élevé, l’auteur a montré que les ventes en lots 

dépassaient largement les ventes à l’unité pourtant plus avantageuses. Ce constat a été expliqué 

par l’excitation produite par les conditions d’achat, conduisant à un temps de réflexion réduit et 

à un mode de décision impulsif perturbant la rationalité de l’acheteur (Gregson et Crewe, 
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1997a). Par le biais d’une expérimentation en laboratoire sur la fixation d’un prix de 

transaction, Stroeker et Antonides (1997) ont montré que les acheteurs d’occasion pensaient 

avoir moins de pouvoir qu’ils n’en ont en réalité du fait de leur expertise. A l’inverse, les 

vendeurs pensaient en avoir plus qu’ils n’en ont en fait, à cause d’une tendance à survaloriser 

l’objet vendu pour des raisons affectives. 

VERS UNE EXPLORATION DES MOTIVATIONS DU CONSOMMATEUR D’OCCASION : DESCRIPTION 

DU PROTOCOLE DE RECHERCHE 

 

La revue de littérature a montré différentes facettes de l’achat d’occasion dans le contexte 

souvent étudié des brocantes, jugées plus représentatives des attentes et des motivations des 

consommateurs. Mais elle laisse ouverte la voie d’une approche globale de l’individu : son 

processus de décision en matière d’achat neuf ou d’achat d’occasion, ses critères d’arbitrage 

selon les produits ou les circuits, son processus d’apprentissage. Ces interrogations constituent 

le cadre de notre recherche. La nouveauté de l’approche mais aussi la nature du sujet justifient 

le choix d’une méthodologie qualitative plus adaptée à l’exploration de comportements de 

consommation complexes, s’agissant de mettre à jour des processus individuels ou des 

« patterns » de comportements peu explorés (Strauss et Corbin, 1990, 1994 ; Spiggle, 1994 ; 

Goulding, 2000). 

Pour atteindre l’objectif décrit, le protocole de recherche a été conduit en deux phases :  

 

-  une réunion de groupe a permis de mettre à jour les préférences ou les freins vis-à-vis de ce 

mode d'achat, les produits concernés ou exclus, les raisons invoquées et les stéréotypes 

attachés aux circuits ou aux comportements en la matière. Elle a été conduite avec une 

quinzaine de participants homogènes en termes d’âge et de revenu mais hétérogènes quant à 

leur pratique de l’achat d’occasion. Les résultats ont permis de confirmer la pertinence des 

trois thématiques envisagées : l’existence d’un processus de décision entre achat neuf et achat 

d’occasion, de critères d’arbitrage selon les produits et les circuits et d’un phénomène 

d’apprentissage dans le temps. Ils ont également permis de fixer le mode de questionnement et 

d’orientation des interviews. 

 

-  la phase centrale de la recherche repose sur le recueil et l’analyse des discours de quinze 

consommateurs familiers de l’achat d’occasion, c’est-à-dire rompus à la fréquentation de 

différents circuits dans plusieurs catégories de produits. Ce choix se justifie par le fait que des 
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acheteurs occasionnels n’auraient pu fournir de comportement stable, suffisamment ancré dans 

leurs habitudes et représentatif d’un réel processus d’orientation envers le sujet étudié. 

Les individus ont été localisés de proche en proche, d’après la connaissance par leur entourage 

de leur pratique fréquente ou répétée de l’achat d’occasion. L’échantillon a été construit pas à 

pas en introduisant une hétérogénéité d’âge, de sexe, d’activité professionnelle, de niveau de 

revenu et de composition familiale (Lincoln et Guba, 1985 ; Patton, 1990).  

Seule la localisation en région parisienne peut créer un biais, compensé par le fait que certains 

d’entre eux élargissent leur rayon d’action géographique ou possédent une pratique antérieure 

de l’achat d’occasion en province. Le codage ouvert, réalisé au fur et à mesure, a permis de 

compléter et de varier la composition de l’échantillon aussi longtemps que la saturation des 

thèmes n’était pas obtenue (Glaser et Strauss, 1967 ; Strauss et Corbin, 1990 ; Goulding, 

2000). Ainsi, au-delà du quinzième interview, aucun enrichissement sensible de la grille n’est 

apparu. 

D’une durée moyenne de deux heures, les entretiens ont été enregistrés à domicile pour faciliter 

les réminiscences in situ, dans l’univers familier de l’interviewé, des objets achetés soit neufs, 

soit d’occasion, des circonstances dans lesquelles ils avaient été repérés et des raisons pour 

lesquelles ils avaient été choisis. Compte tenu des objectifs de la recherche et bien que les 

entretiens aient été menés de façon indirecte et peu structurée, un guide sous-tendait 

l’interview pour garantir la régularité d’occurrence des trois thèmes explorés : les préférences 

en matière d'achat d'occasion ou d'achat neuf selon les produits ou les circuits, le processus de 

décision et d’arbitrage mis en œuvre et l’expérience acquise dans ce domaine depuis l’origine du 

contact avec ce mode d’achat. Pour introduire le premier thème, une liste de catégories de 

produits, telle que la proposent des sites de petites annonces, a servi d’amorce. L’interviewé 

indiquait ce qu’il avait déjà acheté – ou pourrait envisager - d’occasion, pour quelles raisons et 

dans quel circuit. A contrario, il indiquait pour quels motifs, quelles catégories de produits ou 

quels types de circuits il se détournait de l’achat d’occasion. Les critères d’arbitrage étaient 

ainsi rapidement mis à jour, les interviewés manifestant une conscience assez précise des 

raisons de leurs choix et de leur processus de réflexion. Pour compléter les récits d’achat basés 

sur des réminiscences biographiques, il leur était demandé en fin d’entretien une exploration 

projective du profil de l’acheteur d’occasion sous forme de définition libre. 

 

 

ORIENTATIONS, PREFERENCES ET EXPERIENCE DES CONSOMMATEURS D’OCCASION : 
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PRESENTATION ET DISCUSSION DES RESULTATS 

 

Pour améliorer la validité interne, plusieurs méthodes d’analyse ont été utilisées : un codage 

manuel puis une quantification des thèmes et deux approches lexicales informatisées58. 

L’objectif de cette triangulation des méthodes tenait d’abord au risque de subjectivité d’un seul 

codeur (Denzin, 1978 ; Patton, 1990). Par ailleurs, la catégorisation obtenue, même riche en 

termes de compréhension des thèmes, nécessitait d’être complétée par d’autres outils pour 

pousser plus loin l’analyse des différences individuelles (Catterall et Maclaran, 1998). 

L’examen de leurs lexiques respectifs et l’utilisation d’un outil de cartographie des champs de 

discours ont permis d’en donner une meilleure représentation. Les résultats sont présentés dans 

cet ordre : d’une analyse thématique transversale reposant sur la grille de codage manuel, à une 

approche verticale des cas, basée sur le comptage des thèmes et les analyses lexicales 

informatisées. 

 

 

Structure de la grille de codage et analyse horizontale des thèmes  

L’analyse du contenu des discours a été réalisée selon une approche inductivo-déductive 

(Andreani et Conchon, 2002) : les catégories ont été empiriquement générées par un codage 

précoce et évolutif (Glaser et Strauss, 1967 ; Glaser, 1978) tout en contrôlant leur réalité par 

rapport aux supports théoriques de la littérature. L’unité de codage choisie a été la phrase, 

l’élément de phrase ou le paragraphe selon son homogénéité de sens (Miles et Huberman, 

1994).  

Gagnant en clarté et en pertinence, les structurations et raffinements successifs de la grille ont 

abouti, selon la suggestion de Patton (1990), à l’adosser au guide d’entretien utilisé. Celui-ci 

s’est révélé être un bon cadre d’analyse, avec des catégories pertinentes, exhaustives et 

mutuellement exclusives.  

Quatre grands thèmes ont été abordés dans les interviews, constituant ainsi l’architecture de la 

grille de codage (voir tableau 4) : 

- les préférences exprimées envers l’achat d’occasion ou l’achat neuf et les critères de 

comparaisons utilisés, les circuits choisis (ou exclus) et leurs motifs, 

- le processus de décision, fonction du caractère intentionnel ou non de l’achat, 

                                                        
58 Une analyse lexicale réalisée avec le logiciel Sphinx et une analyse factorielle réalisée avec le 

logiciel Alceste 
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- le processus d’apprentissage en matière d’achat d’occasion : l’historique du contact, 

les évaluations post-achat et l’expérience acquise dans le temps, 

- les valeurs exprimées par l’interviewé, ses orientations en matière de consommation et 

sa vision personnelle de l’acheteur d’occasion exprimée sous forme de projection libre.   

Tableau 4 à insérer ici 

 

Les préférences exprimées (voir figure 1) 
9 Les consommateurs interrogés ont manifesté deux types de motivations : 

-   très orientés économiquement, certains envisagent l'achat d'occasion comme une solution 

«intelligente» d'approvisionnement qui leur procure des avantages financiers inespérés. L'idée 

d'une revanche sur le système marchand classique, d'un contournement ou d'une plus grande 

moralité économique évoquées par Soiffer et Herrmann (1987) se fait sentir dans les 

expressions telles que « payer le juste prix, payer moins cher, en avoir plus pour le même 

budget, pouvoir changer ou renouveler sans surcoût». La découverte d'une telle manne 

provoque même des phénomènes d'excitation et d'avidité que l'on peut percevoir lorsque 

l'acheteur a conscience de faire de réelles affaires en comparant le prix obtenu, l'état de l'objet - 

parfois impeccable - et le prix neuf auquel il échappe. Les pratiques de marchandage renforcent 

son idée de « pouvoir tout s'offrir ». La conviction d'un «consommer malin » anime ainsi bon 

nombre d'acheteurs dont le plaisir intense est d'avoir su acheter moins cher et mieux. 

-  d’autres associent préférentiellement l’achat d’occasion à la fréquentation des brocantes 

envers lesquelles ils manifestent des motivations de nature expérientielle. Les avantages 

recherchés à travers ce circuit tiennent à l'imprévisibilité de l'offre, aux possibilités de rencontre 

avec des objets anciens ou insolites, des objets à transformer ou à s'approprier dans une 

démarche affective prédominante. Les consommateurs de ce type disent trouver là ce qu'ils ne 

trouvent pas dans les circuits traditionnels, une offre non standard, des produits uniques et 

originaux qui leur permettent de se singulariser et d'exprimer leur personnalité. De plus, la 

rencontre avec l'objet ne se fait pas sans contact social. L'interaction avec le vendeur peut être 

riche d'échanges et constituer une forme d'appropriation d’une histoire ou d’un lien affectif 

transmis par le propriétaire antérieur. 

 

9 Les préférences exprimées envers ce mode d’achat sont souvent assorties de conditions, 

notamment par les acheteurs économiques qui émettent de grandes réserves concernant les 

catégories de produits où l’offre d’occasion leur paraît inadéquate et risquée. Certains excluent 
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ainsi les biens pour lesquels ils se sentent incapables d'exercer une quelconque expertise quant à 

la fiabilité ou la performance, alors que d’autres, sur les mêmes types de produits, affichent une 

compétence qui leur donne confiance dans l’achat d’occasion.  

La capacité à localiser ou à savoir trouver le produit recherché constitue une autre forme 

d'expertise qui discrimine les acheteurs. Les discours traduisent de fortes différences de 

connaissance de l'offre, certains identifiant parfaitement les circuits potentiels, d'autres ignorant 

totalement ces mêmes possibilités. De fait, chaque interviewé fréquente ses circuits 

préférentiels, en fonction de leur proximité géographique, de la catégorie de produits 

concernée ou de l’expérience acquise dans ce domaine. 

 

9 Le prix ou le différentiel estimé entre prix neuf et prix d'occasion constitue une autre variable 

d’arbitrage. Plus le risque perçu est élevé, plus le différentiel de prix doit être significatif pour 

maximiser l’utilité transactionnelle de l'acheteur et l’inciter à choisir une solution d’achat 

d’occasion (Desmet et Zollinger, 1997). Un trop faible différentiel ou un prix absolu trop élevé 

ne suffisent pas toujours à compenser l'importance du risque, qui en réoriente certains vers les 

circuits neufs ou un report d’achat. 

9 Enfin, d'autres facteurs peuvent également arbitrer en faveur des circuits traditionnels – le 

temps de recherche disponible, l'urgence du besoin, le degré d’implication pour certains 

produits ou le destinataire de l’achat. Sur ce dernier point, l’objet d’occasion offert en cadeau 

est un thème largement discuté sur lequel les avis diffèrent : les uns le considèrent impossible 

car synonyme de dévalorisation, alors que d’autres, guidés par la valeur symbolique, d’usage 

ou d’échange de l’objet, n’en conçoivent aucune culpabilité particulière.  

Figure 1 à insérer ici 

 
 
 
 Le processus de décision (voir figure 1) 

 

L’achat d’occasion présente deux modalités :  rationnel et planifié, il obéit, sauf dans le cas des 

collections, à une logique économique de recherche d’un produit moins cher. Rencontre avec 

l’objet, il constitue souvent un achat d’impulsion ou même parfois compulsif dans lequel la 

composante affective se révèle dominante (Weinberg et Bottwald, 1982) mais dont la 

rationalité financière n’est jamais totalement absente. Ainsi les produits « coups de cœur » ne 

sont achetés que dans la mesure où leur prix reste raisonnable. Des discours sur la réalité du 
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besoin soulignent parfois l’absence d’utilité fonctionnelle de l’objet tout en évoquant un 

contrôle sous-jacent de la culpabilité liée à la dépense : 

 

Il m'est arrivé de me dire que si je n'avais pas acheté, c'était pareil. C'est vrai que ça a un côté un 
peu remplissant aussi. Mais j’évite de faire des bêtises sur le plan financier.(2) 
Même si c'est joli, je n'en avais pas besoin. Ca ne sert à rien, à la limite. C'est vrai qu'on achète plein de 
cochonneries, même trop dans ces trucs-là. Maintenant, je me dis : « Est-ce que j’ai besoin de cet objet ? » 
(7) 
Mais s’il y a un truc où je craque, je craque, je prends. Sur-consommer ? Non, je suis trop économe (10) 
Ca peut être un peu compulsif aussi. Maintenant je suis plus sélective, je fais attention. Je ne dépenserai pas 
une grosse somme, il faut que ça reste raisonnable. (11) 

 

Dans d’autres cas, l’acheteur rationalise sa décision en arguant d’une anticipation sur un besoin 

futur ou d’une destination utilitaire de l’objet : 

Si je l’ai prise, c’est parce que c’était une affaire. C’était l’occasion ou jamais. A  un moment, si 
c’est une opportunité, il faut la saisir (2) 
J’ai acheté par anticipation. Pourquoi ne pas acheter là, maintenant, parce qu’après je ne le trouverai plus 
(3) 
Et pourtant, j’avais prévu autre chose, mais là, j’ai craqué (10) 

 

D’une façon générale, c’est bien le prix ou le sentiment de l’affaire réalisée qui jouent le rôle de 

déclencheur dans l’achat et d’atténuation d’une dissonance sous couvert de rationalité 

économique. Cette orientation n’est pas sans rappeler le profil du « chasseurs d’affaires » ou de 

« l’acheteur intelligent » étudiés dans de nombreux travaux consacrés à la sensibilité au prix 

dans son rôle négatif (Tauber, 1972 ; Henderson, 1994 ; Lichtenstein, Netemeyer et Burton, 

1990 ; Lichtenstein, Burton et Netemeyer, 1997 ; Schindler, 1989 ; Mano et Elliott, 1997). 

 

 Le processus d’apprentissage 

Les interviewés se sont souvent orientés vers l’occasion par nécessité. Au lieu de renoncer à 

certains achats, ils ont préféré cette forme d’acquisition qui leur donnait une chance de 

posséder, voire d’accumuler sans privation ni frustration. Le premier contact a pu être établi 

par hasard ou par relation mais la particularité des ces individus est d’avoir conservé ou 

accentué cette orientation alors même que leurs conditions financières ne les y obligeaient plus. 

Ce constat fait lien avec un type de profil identifié par Tatzel (2002), croisant des dispositions 

matérialistes et une réelle aversion pour la dépense :  

 
Quand j’étais jeune, j’habitais à côté de Clignancourt, j’allais aux Puces. Mais c’est un paradoxe 

maintenant  d’acheter d’occasion alors que je gagne confortablement ma vie (4) 
J’ai commencé par nécessité et puis aussi par rejet d’une certaine forme de consommation. Maintenant que je 
gagne bien ma vie, je continue toujours (15) 
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Les évaluations post-achat recueillies chez les interviewés ne sont quasiment jamais négatives 

et, dans le cas contraire, ne les découragent pas de cette forme d’achat : 

J’ai acheté aux Puces un vélo qui s’est cassé. C’était clairement une tromperie. Ca ne m’a 
absolument pas refroidi. Ca m’a fait penser qu’il fallait même vérifier ça. Du fait cela a accru mon expertise 
(13) 

 

L’expertise joue un rôle essentiel et cumulatif dans l’organisation des préférences : initié, le 

consommateur d’occasion renforce son savoir au fil du temps et tend à marginaliser l’achat 

neuf. En revanche, tant qu’il ne maîtrise pas le risque, il préfère s’en écarter ou attendre de 

trouver les repères et compétences propres à sécuriser son achat : 

L’occasion, pour moi, c’est prioritaire. J’essaye toujours d’abord de trouver un produit d’occasion 
(1) 

Je  vais sur du neuf jusqu’au jour où je m’apercevrai que je peux maîtriser ce type d’achat en 
occasion (12) 

 
 

 
Les valeurs de l’interviewé et sa définition de l’acheteur d’occasion 

Les préférences exprimées par les individus interrogés ont souvent été assorties d'un certain 

nombre de réflexions sur leur système de valeurs ou celles qu'ils choisissent d'associer à la 

thématique de l'occasion. Ainsi, plusieurs d'entre eux ont manifesté des préoccupations 

concernant le recyclage, évoquant spontanément le fait de récupérer des objets jetés sur les 

trottoirs les jours d'encombrants (voir tableau 3). D'autres, pour des raisons d'anticonformisme 

et d'éthique économique, cherchent à échapper au système marchand classique que les circuits 

d'occasion leur donnent la possibilité de contourner. Ils manifestent ainsi une forme « d’effet 

snob inversé » se détournant de l’offre préférée par une majorité, au profit, non de produits 

plus prestigieux, mais au contraire de produits délaissés (Leibenstein, 1950 ; Corneo et Jeanne, 

1997). D'une façon très semblable, la définition demandée aux interviewés de l'acheteur 

d'occasion recoupe  les deux orientations comportementales déjà évoquées : 

 - l'intelligence économique basée sur la récupération et le recyclage pour mieux tirer parti des 

moyens financiers disponibles. L'initiation, l'expertise et une capacité d’attente nourrissent cette 

débrouillardise jugée caractéristique de l’acheteur d’occasion, 

 - la recherche d’autres formes originales de consommation, tant à travers l'offre qu'à travers les 

circuits ou le mode d'achat. 
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Analyse verticale des discours et essai de profilage des individus 

Au-delà de l’analyse horizontale des thèmes, le besoin d’isoler les particularités individuelles ou 

d’éventuels schémas comportementaux nécessitait une exploration verticale des discours. Trois 

approches ont été utilisées dans ce but : 

 

Une quantification des thèmes et sous-thèmes dans la grille de codage manuel 
Après avoir été analysé en profondeur, chaque discours a été codé quantitativement en 

cumulant les unités de codage relatives aux thèmes et sous-thèmes puis en calculant leur 

fréquence dans le  discours des interviewés. Cette quantification a fait ressortir deux 

conclusions significatives : la nature de leurs motivations vis-à-vis de l’occasion et dans une 

moindre mesure le poids relatif des différentes thématiques dans leurs discours sont des 

éléments caractéristiques de leur profil.  

La typologie ainsi obtenue fait apparaître des profils économiques dominants, des profils 

orientés vers le contexte des brocantes et des profils mixtes mariant préoccupations 

économiques et autres types d’attentes envers les modes d’achat ou les types de produits 

recherchés. 

 

 H F Autres caractéristiques notables 
Profils économiques 
(Prix, argent, dépense) 

1 ; 12 ; 13 ; 15  
6 ; 8 ; 9 

Sensibilité au risque et expertise 
Achats fréquents en brocantes 

Profils expérientiels liés 
au contexte des brocantes 

 
 

3 ; 7 ; 10 ; 11 
  

Recherche d’originalité, authenticité, 
singularisation, nostalgie 

Profils mixtes  
2 ; 4  

5 ; 14 Singularisation + solutions économiques 
Attentes spécifiques / produits et rapport 
anxieux à l’argent 

 

9 Les profils à dominante économique masculins possèdent des caractéristiques assez 

semblables. Les individus 1, 12 et 15 ont accordé beaucoup de poids au discours sur l’expertise 

et la réduction des risques. Tous apparaissent comme des acheteurs rationnels, recherchant le 

meilleur rapport qualité/prix et saisissant les opportunités quand elles se présentent. Ils ont une 

orientation prioritaire en faveur de l’occasion, notamment en cas de remplacement d’un 

produit, mais insistent néanmoins sur les conditions dans lesquelles ces achats peuvent être 

réalisés. Chacun d’entre eux possède un système de préférences en terme de circuits, dans 

lesquels il exerce au mieux son expertise, tant pour la localisation des objets que pour 

l’estimation de leur état et de leur prix. Leurs valeurs personnelles sont dominées par la simple 

valeur d’usage des produits, rejetant toute consommation ostentatoire ou symbolique.  
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Les trois femmes de ce groupe (6, 8, 9) partagent avec les hommes de même profil des valeurs 

comparables. A la différence des hommes dont les circuits sont plus variés et les produits plus 

fonctionnels, leurs achats sont réalisés majoritairement en brocante et concernent les classes de 

produits propres aux achats féminins mentionnées par Gregson et Crewe (1998) : vêtements, 

petits objets de décoration et d’équipement de la maison. Le prix est le facteur déterminant de 

leur orientation envers l’achat d’occasion qu’elles qualifient de solution intelligente 

d’approvisionnement et de source d’économies substantielles pour le foyer. 

 

9 Les profils à dominante expérientielle comprennent une majorité de femmes (3, 7, 10, 

11) qui fréquentent essentiellement les brocantes. Leurs aspirations sont orientées par la nature 

variée de l’offre et leurs valeurs personnelles sont très centrées sur la recherche d’originalité, 

un désir de singularisation, la nostalgie ou l’authenticité dans la consommation. 

9 Les profils mixtes oscillent entre préoccupations économiques et recherche de sens, 

confirmant l’hypothèse de Stone et al. (1996) d’un continuum entre motivations économiques 

et expérientielles. Ils cherchent des solutions financièrement avantageuses mais expriment 

d’autres aspirations envers les produits, circuits et modes d’achat. Les deux profils masculins 

(2 et 4) ont par ailleurs manifesté un rapport anxieux et étroit vis-à-vis de l’argent. 

 

Analyse des lexiques spécifiques (voir tableaux 5 et 6) 
Ne retenant que les dix premières occurrences et leurs fréquences, le tableau 5 présente les 

termes principaux du lexique de chaque individu. Le croisement avec l’analyse précédente 

confirme que les profils économiques emploient un lexique de même nature – argent, prix, 

produit, payer - de même que les motivations expérientielles s’expriment à travers un autre 

type de vocabulaire – ancien, brocantes, idée, plaisir, vieux, choses. Les catégories de produits 

évoquées sont également propres à chaque profil. Les premiers mentionnent des objets précis 

et souvent fonctionnels - produits, matériel, livres, jeux, informatique, voiture – tandis que les 

seconds emploient des termes comme choses ou trucs, objets inattendus qu’ils rencontrent 

d’avantage qu’ils ne les cherchent. Les circuits mentionnés confirment également les 

différences d’univers : les puces, brocantes et vide-greniers sont plus présents chez les profils 

expérientiels qu’économiques, lesquels mentionnent d’avantage les Petites annonces et Cash 

Converters. Enfin, si l’analyse des lexiques par classe d’âge ou niveau de revenu ne donne 

aucune conclusion significative, celle par genre marque un rapport à la consommation très 

différent entre hommes et femmes, tels qu’observé par Gregson et Crewe (1998) (tableau 6). 
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Tableau 5 et 6 à insérer ici 

 

Analyse multi-dimensionnelle des discours (voir figure 2) 

Les limites de l’analyse de contenu classique basée sur un comptage de fréquence résident dans 

son impossibilité à donner une représentation des distances ou proximités des profils et leur 

position relative (Reinert, 1986, 1998). Dans cette optique, un traitement des données a été 

effectué avec le logiciel Alceste59. Il opère, à partir d’une classification descendante 

hiérarchique, des regroupements d’unités de contexte élémentaire (u.c.e.) décrits par leurs 

mots les plus significatifs et fournit une représentation multi-dimensionnelle des champs de 

discours. La possibilité de profiler les individus en introduisant des caractéristiques socio-

démographiques permet également, sans intervenir dans la formation des classes, de mieux les  

caractériser  et de comprendre simultanément la position des individus. 75,9 % des unités de 

contexte ont été analysées, soit un taux très satisfaisant. Elles sont réparties en quatre classes : 

 

  Mots significatifs Individus et descripteurs 
Classe 1 

 
27,95 % 
des u.c.e. 

 
Acheteurs 

économiques 
& experts 

 
Gagner, perdre, valoir, payer, 

savoir, expertiser, servir, affaire, 
coût, prix, meilleur, francs, budget 

produit, fonction usage 

 
1, 2, 4, 12, 13 (hommes) ; 6, 8, 9 (femmes) 
Revenus élevés  
Age moyen /élevé 
Profils masculins majoritaires 

 

Cette classe regroupe majoritairement les individus à orientation économique prédominante. 

Cependant, l’individu 15 n’y apparaît pas et les individus 2 et 4 dont les profils semblaient plus 

nuancés entre motivations économiques et expérientielles se trouvent très clairement 

catégorisés dans ce discours financièrement marqué (voir figure 2).  

 

  Mots significatifs Individus et descripteurs 
Classe 3 

 
19,54 % 
des u.c.e. 

 

 
Acheteurs 

sensibles au 
risque 

 
Garantie, connaître, sécurité, 

panne, problème, informatique, 
appareil bricoler, matériel, 
discuter, laver, annonces 

 
1, 12, 15 (hommes) ;   5, 14 (femme) 
Revenus moyens  
Profils masculins majoritaires 
 

 

La classe 3 présente une série de mots associés au risque, aux facteurs de réduction du risque 

et aux classes de produits concernés – matériel, informatique. Les individus (1, 12, 15) les plus 

proches du centre de classe sont bien les mêmes que ceux identifiés par l’approche quantitative 

                                                        
59 Analyse des Lexèmes Cooccurents dans les Enoncés Simples d’un texte, mise au point par Reinert 

(1986) 
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des thèmes. Les profils 5 et 14, plus éloignés du centre de classe, se trouvent dans une position 

centrale du graphe, cohérente avec leur profil mixte évoqué.  

 

  Mots significatifs Individus et descripteurs 
Classe 2  
41,25 % 

 
Classe 4 
11,7 % 

des u.c.e. 

 
 

Acheteurs en 
brocantes 

 
Chose, voir, plaisir, truc, ancien,, 
brocante, beau, objet, aimer, 
craquer plaire, rencontre, fouiner, 
découvrir, original, contact, gens 

 
3, 5, 6, 7, 8,  9, 10, 11, 14 (femmes) 
 
Revenus  modestes  
Profils jeunes pour le centre de classe 

 

Les classe 2 et 4, emboîtées l’une dans l’autre, caractérisent des acheteurs en brocante. Les 

individus associés à ces classes sont exclusivement de sexe féminin. Les interviewées 6, 8, 9, 

incluses dans ces classes, sont aussi à l’intersection avec la classe 1 en raison de leurs 

orientations économiques évoquées plus haut. Les interviewées 5 et 14 sont à l’intersection 

avec la classe 3 en raison de leur sensibilité au risque. 

Figure 2 à insérer ici 

Discussion finale des résultats 

L’analyse multi-dimensionnelle des discours donne des résultats globalement convergents avec 

ceux tirés de l’analyse de contenu et de la quantification des thèmes. Les deux grandes 

polarisations des discours liés à la consommation d’occasion ont été effectivement retrouvées : 

l’une économique, rationnelle, liée au prix ; l’autre attachée au contexte des brocantes avec une 

offre et un contexte d’achat différent de celui des circuits classiques. L’analyse lexicale multi-

dimensionnelle a néanmoins introduit une troisième dimension en faisant apparaître une classe à 

part entière de profils sensibles au risque (classe 3). 

Le mode de classement des individus s’est révélé très semblable entre le codage manuel et 

l’analyse informatisée, notamment pour les profils nettement polarisés. Les individus 5 et 14 

que nous avions qualifié de profils mixtes ont été classés par Alceste en position centrale du 

graphe, ce qui confirme les différentes dimensions évoquées dans leurs discours. Par contre, de 

grandes divergences sont apparues sur les deux autres profils mixtes 2 et 4. La raison semble 

provenir des écarts d’interprétation entre les deux modes de traitement. Ces interviewés ont 

exprimé selon nous un discours composite : des orientations économiques plutôt nuancées 

envers l’achat d’occasion et des attentes plus affectives envers les produits et les circuits. Selon 

nous, ils présentent bien un profil mixte vis-à-vis de l’occasion. Cependant, leurs propos ont été 

longuement émaillés de considérations sur l’argent, son utilisation et les préoccupations qu’il 

suscite, thème traité par le logiciel comme relatif à la classe 1. Sur ce point, Alceste rend bien 
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compte du contenu lexical des discours mais ne peut restituer les nuances de sens que 

l’analyste décèle en étudiant l’ensemble du corpus.  

Dans l’échantillon étudié, le marquage du genre semble assez caractéristique, les femmes 

manifestant plus d’orientations expérientielles et moins de rationalité économique que les 

hommes. Les préoccupations économiques semblent également plus présentes à mesure que le 

niveau de revenu s’élève, résultat convergent avec les conclusions de Gregson et Crewe 

(1997a) mais aussi de Roy (1994) dans un autre contexte. Les acheteurs en brocantes se 

révèlent plus jeunes, à dominante féminine et de niveau socio-économique plus bas, conclusion 

déjà formulée par Stone et al. (1996) indiquant que les classes sociales inférieures en 

constituent la clientèle privilégiée. Des résultats similaires avaient également été tirés par Bloch 

et al. (1991) et Roy (1994) dans l’étude des profils récréationnels.  

Sans prétendre à une généralisation, les conclusions s’ajustent cependant avec les résultats tirés 

de la littérature, mais en ayant adopté une perspective globale et non contextuelle. De surcroît, 

la triangulation des analyses évite d’asseoir les conclusions obtenues sur un seul mode de 

traitement, personnel et subjectif des discours. 

 

CONCLUSIONS ET VOIES DE RECHERCHE 

 

L’objectif de ce travail était d’étudier les préférences, le processus de décision et 

d’apprentissage et le système de valeurs du consommateur d’occasion par une méthodologie 

d’exploration qualitative combinant plusieurs méthodes d’analyse. Les résultats montrent que 

les orientations en matière d’achat d’occasion peuvent être de nature économique et rationnelle 

mais aussi de nature expérientielle dans le contexte des brocantes. Les individus manifestent en 

général une orientation plus marquée pour un type de profil mais certains combinent les deux. 

Le processus de décision dépend du caractère intentionnel de l’achat : s’agissant d’achats 

planifiés dans une perspective majoritairement économique, l’arbitrage se fait sur une série de 

critères relatifs à l’offre, au prix et au risque mais aussi au temps disponible, à l’urgence du 

besoin, à l’implication ou au destinataire. Le degré d’expertise alors un rôle déterminant dans le 

processus de réduction des risques et du temps d’acquisition de l’objet.  

S’agissant d’achats impulsifs, des facteurs économiques mais surtout affectifs jouent un rôle 

déclenchant. La nostalgie, la congruence de l’objet avec le concept de soi de l’acheteur, des 

interactions sociales dans l’échange expliquent la grande majorité des achats réalisés dans une 

perspective expérientielle dérivant principalement du processus de magasinage lui-même. Le 
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prix intrinsèque ou relatif et la perception d’une bonne affaire peuvent également entraîner des 

achats d’impulsion, la rationalité économique justifiant souvent l’acquisition non prévue ou 

anticipée de l’objet.  

Le processus d’apprentissage montre un fort renforcement des préférences dans le temps, les 

évaluations post-achats se révélant très positives. Celles-ci confortent l’acheteur dans la 

maîtrise de ses choix et dans l’expertise qu’il y acquiert progressivement. Chez les plus 

expérimentés, l’achat neuf devient une forme d’approvisionnement de plus en plus marginale. 

Les valeurs des individus sont congruentes avec leur orientation : les profils économiques ont 

tendance à être sensibles au prix et peu aux choix symboliques ou ostentatoires. Ils ne veulent 

payer que la stricte valeur d’usage du produit. Les profils expérientiels sont à la recherche 

d’une offre plus originale, moins standard et aspirent à d’autres modes d’achat par 

anticonformisme, besoin de singularisation ou d’identification. Dans les deux types 

d’orientation, le détournement des circuits traditionnels s’apparente à une forme de snobisme 

qui les conduit, par intérêt ou par rébellion, là où la majorité ne va pas. Des préoccupations 

éthiques vis-à-vis du recyclage et pour des formes de « déconsommation » pourraient 

constituer des hypothèses explicatives de ces comportements (Cova, 1995). 

Cette étape qualitative en profondeur nous a paru indispensable pour formuler un premier 

modèle de compréhension des motivations des consommateurs d’occasion et ouvre la voie à de 

nombreux prolongements :  

- les antécédents psychologiques pourraient être étudiés afin de mieux comprendre le 

profil de ces acheteurs, de repérer d’éventuels traits de personnalité ou des éléments 

biographiques de production de leur système de valeur, selon l’approche de Tatzel (2002), 

-  les contributions possibles à la perception et à la sensibilité au prix pourraient être 

explorées à la lumière de ce contexte, riche en développements et en implications sur ce thème, 

- la valeur du comportement de magasinage dont nous avons envisagé les différentes 

facettes pourrait être d’avantage développée pour fournir des éléments managériaux utiles aux 

enseignes traditionnelles comme aux enseignes de biens d’occasion (Rieunier et Volle, 2002), -

 le rapport aux objets et la recherche de sens dans la consommation renvoient aux 

travaux des courants sociologiques (Baudrillard, 1968 ; Thompson, 1979). La copie d’objets 

anciens reposant sur la nostalgie et le concept d’authenticité marchande (Camus, 2002 ; Cova 

et Cova, 2001) sont autant de thèmes d’exploration dérivant des attentes des consommateurs 

en brocantes. Les rituels d’investissement ou de désinvestissement (McCracken, 1986), les 

passages du sacré au profane (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989) et la notion d’abandon de 
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propriété (Rieunier et Volle, 2002) ré-interrogent les liens de l’individu avec ses possessions 

(Csikszentmihalyi, 1982 ; Solomon, 1983), 

- enfin, le comportement face au risque appelle une étude plus fine de ses composantes et 

du rôle de l’acquisition d’information et d’expertise dans la réduction des perceptions qui lui 

sont associées (Mallet, 2000 ; Cases et Wayne, 2000 ; Ratchford, 2001). 

 

La consommation d’occasion se situe de fait à l’intersection de multiples thématiques et 

champs de recherche qu’elle pourrait contribuer à enrichir. Ce qu’elle révèle des attentes des 

consommateurs, tant concernant les produits que les circuits ou les modes d’achat suggère 

d’en approfondir les différentes dimensions dont les implications managériales peuvent être 

essentielles. Dans l’axe du ré-enchantement et des pulsions ludiques comme des valeurs 

pratiques ou critiques liées aux aspects économiques de la consommation, elle peut offrir 

matière à une interrogation créative pour les producteurs comme pour les distributeurs 

traditionnels. 
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Tableau 1 – Synthèse des principales recherches sur les motivations de l’acheteur d’occasion   

 

Arguments économiques  Méthodologie et principaux résultats Contexte d’étude 

Yavas et Riecken (1981) Typologie d’acheteurs selon l’intensité de fréquentation à renforce les attitudes positives et l’apprentissage Enseigne de biens d’occasion 

King (1981) Typologie des différents types de marchés aux puces et brocantes / profils socio-économiques des acheteurs Tous types de brocantes 

Razzouk et Gourley (1982) Type de profils des acheteurs en brocantes  sous l’angle de la primauté des motivations économiques  Brocantes 

Razzouk et Voight (1985) Typologie des acheteurs en brocante selon leur intensité de fréquentation " 

Sherman, McCrohan et Smith Attitude des consommateurs vis-à-vis des marchés aux puces et impact sur leurs dépenses.  " 

 

 Approches expérientielles Méthodologie et principaux résultats Contexte d’étude 

Soiffer et Herrmann (1987)  Description des dimensions sociales et idéologiques des déballages privés de particuliers (« garage sales ») :  « Garage sales » 

Maisel (1974) ; Freedman (1976) Observation et mise en évidence du contexte expérientiel et de la dimension collective des brocantes  Brocantes 

McCree (1984) Observation et mise à jour des dimensions psychologiques du contexte des brocantes : jeu, chasse au trésor, aventure " 

Belk, Sherry et Wallendorf (1988) Etude ethnographique d’une brocante et mise en évidence des principales dimensions du contexte :  " 

Sherry (1990a) Etude ethnographique et analyse des comportements des acheteurs: recherche, marchandage et échange social  " 

Sherry (1990b)  Etude ethnographique d’une brocante par étude de cas de participants. Mise à jour des principales dimensions :   " 

Stone, Horne et Hibbert (1996)    Mise à jour de 4 dimensions par analyse factorielle dans le contexte des brocantes : achat planifié vs achat " 

Gregson et Crewe (1997a) Réfutent l’absence de pouvoir de l’acheteur (savoir accumulé et individualisme compétitif), réfutent les arguments " 

Gregson et Crewe (1997b) Thématiques décodées après observation participante : théâtralité & performance dans le marchandage, découverte de " 

Gregson et Crewe (1998) Différenciation des comportements des acheteurs selon leur genre et observation de la différenciation des rôles " 

 

 

 Perception des prix et des risques   

Trinkaus (1980) Manipulation expérimentale des prix  pour étudier la sensibilité au prix . Brocantes 

Yavas, Clabaugh et Riecken (1981) 

Yavas, Riecken et Clabaugh (1982) 

Perception et évaluation du risque perçu par les acheteurs dans les enseignes de biens usagés 

 

Enquête 

quantitative 
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Tableau 2 – Valeurs expérientielles du contexte des brocantes 
 

§§ Abondance et imprévisibilité de l’offre  
 
à shopping comme but, flânerie, effet de surprise, rencontre, achat d’impulsion 
à compétence mobilisée (savoir voir, savoir décoder l’objet) 
 
à processus de recherche de type chasse au trésor  
à excitation, compétence mobilisée (savoir trouver le meilleur objet) 
 

 
 
Razzouk et Gourley, 1982 
Sherry, 1990a ; Stone et al., 1996 ; Gregson et Crewe, 1997b 
 
Sherry, 1990a ; Stone et al., 1996 ; Gregson et Crewe, 
1997b  
 

§§ Ré-enrichissement du contact social dans l’échange 
 
à communauté d’échanges et consommation de liens 
à compétence mobilisée (savoir échanger, s’informer, discuter) 
 

 
Maisel, 1974 ; Freedman, 1976 ; McCree, 1984  
Razzouk et Gourley, 1982 ; Stone et al., 1996  
Soiffer et Herrmann, 1987 ; Sherry, 1990a  

§§ Ré-appropriation de la fixation du prix par l’acheteur 
 
à réalité du pouvoir de l’acheteur , remise en cause de la notion d’asymétrie entre vendeurs et acheteurs 
à sentiment d’intelligence et de puissance, contournement des systèmes marchands classiques 
à compétence de l’acheteur (savoir évaluer et savoir négocier ; mobiliser des tactiques dans le marchandage) 
 

 
 
Soiffer et Herrmann, 1987 ; Belk et al., 1988 ; Sherry, 1990a  
Gregson et Crewe, 1997a, 1997b 
Razzouk et Gourley, 1982 Sherry, 1990a ; Stone et al., 
1996 ; Gregson et Crewe, 1997b  
 

§§ Stimulation du contexte d’achat  
 
à environnement extérieur 
à mobilisation sensorielle et décodage visuel 

 
 
Belk et al., 1988 ; Stone et al., 1996  
Sherry, 1990a ; Gregson et Crewe, 1997a 
 

§§ Transgression et subversion des systèmes marchands classiques 
 
à interchangeabilité des rôles et labilité des règles 
à théâtralité : mise en scène de soi et des autres  
à mode de ré-appropriation du sens des objets, singularisation et ré-enchantement de la consommation 
 

 
 
Belk et al., 1988 ; Gregson et Crewe, 1997a 
Gregson et Crewe, 1997a 
Belk et al., 1988 ; Sherry, 1990b ; Gregson et Crewe, 1997b 
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Tableau 3 – L’application des facettes de la valeur de magasinage dans les circuits d’occasion * 
 
 

  ORIENTATIONS 
EXTRINSEQUES 

 
Utilitaires / économiques 

ORIENTATIONS 
INTRINSEQUES 

 
Expérientielles 

 
 
 
 
 

ORIENTATION 
INDIVIDUELLE 

 

Active 

 
 
 
 
 
Réactive 

 
Obtenir des objets à prix modiques 
et inférieurs aux prix neufs 
(Efficience) 
 
 
 
Perception des affaires réalisées 
Sentiment d’intelligence d’achat 
(Excellence) 

 
Se faire plaisir en trouvant des 
objets inattendus dans un contexte 
imprévisible et ludique (jeu) 
 
 
 
Avoir trouvé l’objet à soi, 
l’objet non standard 
(Esthétisation de la possession) 
 

 
 
 
 

ORIENTATION 
SOCIALE 

 
Active 
 
 
 
 
Réactive 

 
Effet snob inversé 
(Distanciation sociale par rapport à 
la consommation)  
 
 
Sentiment de valorisation de l’égo 
et ré-appropriation de la fixation 
du prix 
(Appartenance à un clan d’initiés et 
d’experts) 
 

 
Participer au recyclage et à l’anti-
gaspillage 
(Consommation éthique) 
 
 
Ré-enrichir les contacts sociaux 
dans l’échange, ré-humaniser les 
modes de consommation 
(Résistance, ré-appropriation et 
détournements) 

 
 
   *  d’après Holbrook (1999) adapté par Filser (2000) 
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Tableau 4.  Structure de la grille de codage manuel 
 

I -   LES   PREFERENCES EXPRIMEES 
1. PREFERENCES POUR L’ACHAT D’OCCASION 

1) Ce n’est pas pour des raisons économiques  
mais pour des motivations expérientielles 
§ l’offre est plus attractive, originale et insolite 
§ l'acte d'achat est un parcours, un rite 

Pour les brocantes :  
§ la rencontre avec l’objet, les gens  
§ l'ambiance, la balade, la flânerie, la découverte 

2) Les motivations économiques sont dominantes 
§ pour payer le juste prix des choses,  acheter moins cher 
§ pour en en avoir plus, pour faire des affaires 

§ pour se faire plaisir , pour pouvoir discuter, 
marchander, pour renouveler, changer au moindre coût 
§ pour tester des circuits  

3) Il y a cependant des conditions :  
§ de temps : pouvoir ou savoir attendre, 
§ de pouvoir matériellement accéder au circuit choisi, 
§ de destination de l'objet  
§ de prix ou de différentiel de prix significatif 

§ d'implication selon le type de produits 
§ d'impossibilité de trouver l'objet neuf ou de trouver 
l'objet qui convient 
 

2. LES PREFERENCES POUR   L’ACHAT   NEUF 
§ plaisir de l'achat neuf, implication, investissement  § offre indisponible d'occasion ou meilleure en neuf  
§ absence de risque perçu / occasion (fort risque perçu)  § cadeau (vu comme impossible d'occasion)  
 §  manque d'expérience ou méconnaissance  

3.  LES CRITERES DE COMPARAISON ENTRE  NEUF  ET   OCCASION 

§ comparaison de l'offre neuve / offre d'occasion  § comparaison du plaisir à l'achat entre neuf et 
occasion 

§ comparaison du différentiel de prix neuf / occasion   
4.   L’ EVALUATION ET  LA 

Varie selon les individus qui ont chacun leur système de 
COMPARAISON  DES CIRCUITS 
préférences en matière de circuits 

II -    LE  PROCESSUS  DE  DECISION  SELON L’INTENTIONALITE  DE  L'ACHAT 
1. L'ACHAT 

§ les types de produits concernés   
§ le parcours effectué 

PLANIFIE 
 § le circuit envisagé, l’attitude selon le résultat,  
le retour éventuel vers le circuit neuf en cas d’échec 

2. L'ACHAT 
§ le coup de cœur : trouver, tomber dessus 
§ saisir des opportunités au bon moment, anticiper  

NON PLANIFIE 
§ interrogations sur la réalité du besoin : achat 
impulsif, achat compulsif ou achat raisonné 

III -     LE  PROCESSUS     D'APPRENTISSAGE 
1. HISTORIQUE DU RAPPORT AVEC L'OCCASION § amis, connaissance,  

§ catégories de produits trop chères en neuf 
2. EVALUATION POST-ACHAT  § majoritairement positives 
3 EXPERTISE et RISQUE PERCU § l’expertise est indispensable dans l’achat d’occasion 

§ l’absence d’expertise élimine l’achat d’occasion  
4. DEVENIR SOI-MEME VENDEUR § acheter implique aussi de vendre pour certains 

§ d’autres ne sont intéressés que par l’achat 
IV – VALEURS PERSONNELLES ET PORTRAIT DE L’ACHETEUR D’OCCASION 

1. ORIGINALITE  ET ANTI-CONFORMISME 
§ ne pas avoir la même chose que tout le monde 
 
2. NOSTALGIE ET AUTHENTICITE 
§ préférences pour les objets anciens 
 
3. PREOCCUPATIONS POUR LE RECYCLAGE 
 
4. REBELLION ENVERS LE SYSTEME  
§ sentiment d’être volé par le système marchand 

 
§ refus de toute consommation ostentatoire ou de mode 
 
§recherche d’authenticité à travers l’histoire de l’objet 
 
 
§ refus du gaspillage, comportement de récupération 
 
§ sentiment d’intelligence dans le contournement par 
les circuits d’occasion 
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5. PORTRAIT  DE L’ACHETEUR  D’OCCASION 
§ un malin, un débrouillard, un pirate 
§ un matérialiste intelligent (qui fait des affaires) 
§ un opportuniste qui sait attendre « la bonne occasion » 
 

 
§ un initié, un expert 
§ un original qui sort des systèmes imposés 
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Tableau 5 – Lexique spécifique par individu sur les 150 premières occurrences communes 

 

§§ Profils économiques 

1 * 12 * 13 * 15 *  6 * 8 * 9 * 
H  H  H  H   F  F  F  

produit 5.13 voiture 4.01 connaître 4.07 circuit 6.23  vide-grenier 7.36 juste prix 6.66 argent 9.05 
Petites annonces 4.26 informatique 3.26 payer 3.99 ordinateur 5.34  enfant 3.74 dépenser 4.24 francs 4.69 
matériel 4.17 ordinateur 3.23 valoir 3.31 informatique 4.89  attendre 3.18 temps 3.80 jeux-jouets 4.69 
tomber dessus 3.55 problème 3.11 essayer 3.31 électrique 4.63  livre 2.45 brocantes 3.50 cadeau 3.83 
disque / livre 3.48 bijou 3.04 livre 3.2 Petites annonces 4.40  dépenser  2.08 produit 3.45 brocante 3.33 
offrir  3.28 intéressant 2.82 Puces 3.17 risque 3.70  gens 2.04 Cash Converters 3.24 cher 3.21 
garanties 2.58 matériel 2.47 juste prix 3.13 tomber dessus 3.59  Jeux/jouets 1.78 vêtement 2.81 cadeau 3.13 
essayer 2.28 valoir 2.41 comparer 2.29 garantie 3.48  comparer 1.71 affaire 2.80 comparer 3.00 
vendre 2.25 spécialisé 2.28 annonces 2.29 comparer 3.44  aimer 1.70 cher 2.39 livre 2.59 
argent 2.13 garanties 2.31 chercher 2.06 matériel 3.12  voir 1.63 attendre 2.27 Cash Converters 2.34 

 
 
§§ Profils expérientiels             §§ Profils mixtes 
                  

3 * 7 * 10 * 11 *  2 * 4 * 14  *  5 * 
F  F  F  F   H  H  H   F  

collections 2.92 gens 3.55 magasin 4.25 ancien 3.47  produit 4.63 maison 4.76 Puces 2.74  vieux 4.66 
propre 2.71 plaisir 3.20 regarder 3.20 coûter 2.74  idée 3.97 juste prix 3.52 meuble 2.48  disque 3.83 
vide-grenier  2.65 brocantes 2.93 idée 3.10 Puces 2.60  moment 3.55 payer cash  3.08 vieux 2.38  chercher 3.64 
plaire 2.32 besoin 2.56 plaisir 2.84 choses 2.50  offrir 3.49 Puces 2.84 coûter 2.38  personne 3.64 
dépôt-vente 2.22 connaître 2.41 prendre 3.29 regarder 1.89  circuit 3.44 Jeux/jouets 2.74 maison 2.37  magasin 2.69 
chercher 2.01 chercher 2.35 Puces 2.94 dépenser 1.89  bijou 2.84 ancien 2.64 truc 2.34  Puces 2.22 
particuliers 1.94 truc 2.31 affaires 2.87 truc 1.87  prix 2.81 bijou 2.64 dépôt-vente 2.02  circuit 2.20 
gens 1.89 voir 1.94 attendre 2.72 plaisir 1.87  comparer 2.13 marcher 2.40 regarder 1.92  offrir 2.10 
cadeau 1.86 affaire 1.87 moment 2.69 meubles 1.74  cadeau 1.89 meuble 2.20 marcher 1.84  récupération 1.81 
aimer 1.84 aimer 1.87 truc 2.60 idée 1.73  temps 1.75 brocantes 2.19 chercher 1.78  chercher 1.48 

 

* intensité lexicale des 10 premières occurrences  

  Réalisé avec le logiciel SPHINX Lexica 
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Tableau 6 – Spécificités lexicales par genre sur les 35 premières occurrences du corpus  

(Ecarts au tableau théorique)  

 
 

MOTS / CATGORIES HOMMES FEMMES TOTAL 
achat 27 +  26 - 628 
aller 32 - 33 + 421 
occasion 76 + 75 - 379 
pouvoir 11 + 10 - 229 
neuf 20 + 19 - 223 
trouver 10 - 11 + 222 
chose 24 - 25 + 204 
voir 27 - 29 + 184 
objet 2 + 1 - 171 
petit 16 - 17 + 156 
vendre 6 + 7 - 145 
brocante 19 - 20 + 135 
truc 36 - 37 + 127 
cher 8 - 9 + 120 
savoir 5 - 6 + 116 
prix 16 + 15 - 105 
prendre 9 - 10 + 96 
aimer 18 - 19 + 94 
gens 12 - 13 + 86 
vêtement 11 - 12 + 83 
besoin 6 + 5 - 64 
intéressant 17 + 16 - 63 
payer 8 + 7 - 62 
voiture 29 + 28 - 62 
valoir 15 + 14 - 56 
produit 21 + 20 - 54 
matériel 18 + 17 - 46 
plaisir 8 - 9 + 46 
marcher 14 + 13 - 45 
Vide-grenier 12 - 13 + 45 
Dépôt-vente 5 - 6 + 41 
Petites annonces 12 + 11 - 40 
circuit 11 + 10 - 33 
garantie 11 + 10 - 33 
risque 8 + 7 - 32 

 
 

*  résultat obtenu avec le logiciel SPHINX Lexica 
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Figure 1 – Cadre d’analyse des motivations, des préférences et du processus de décision des deux profils d’acheteurs d’occasion 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Besoin identifié 
ACHAT PLANIFIE 

   

Besoin non identifié 
ACHAT NON PLANIFIE 

  

RECHERCHE D’UN PRODUIT 
Attributs connus 

Risque 

Jugement basé sur l’expertise 

Offre Temps Destinataire Urgence Prix 

RENCONTRE AVEC UN OBJET 

Identification des circuits possibles 

MOTIVATIONS ECONOMIQUES 
   

MOTIVATIONS EXPERIENTIELLES 
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Figure 2 – Analyse factorielle des discours par la méthodologie Alceste 
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Contribution à la valorisation et à la critique consumériste 
 de la notion d’expérience 

 
 
 
 
 
Résumé : Le point de départ de ce work in progress fait référence au développement de nouvelles formes de 
consommation. Ces dernières font de plus en plus référence à l’intégration généralisée d’éléments sociaux et 
non marchands venant habiller l’offre des entreprises. Deux conséquences de cette généralisation sont alors 
abordées : la nécessaire pluralité des modes de valorisation, et les modifications des formes et des objets de 
critique consumériste. 
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Contribution à la valorisation et à la critique consumériste 
 de la notion d’expérience 

 
 
« Alors que la défection repose sur un choix simple entre deux options bien distinctes, la prise de parole 
est essentiellement un art qui s’engage sans cesse sur de nouvelles voies », Hirschman, 1972. 
 
Ne vendez plus des produits, vendez de l’émotion ! Après la qualité et les services, l’expérience devient le 
leitmotiv des entreprises en mal d’axes de différenciation. Du côté des consommateurs, l’expérience peut se 
concevoir comme une réponse à une quête de sens dans un process de personnalisation, une recherche de 
réenchantement du quotidien, ou bien encore une réponse à un désir de lien social. Du côté des entreprises, 
l’expérience est une nouvelle forme de positionnement permettant à la fois de se développer et de fidéliser la 
clientèle, autour notamment de la thématisation de l’offre60.  
 
De cette rencontre émerge la nécessité de mobiliser de nouveaux présupposés théoriques fournissant ce qu’il est 
convenu d’appeler le marketing expérientiel. Parmi les questions que pose le développement de ce type de 
marketing, il y a celle des limites explicatives de la seule logique marchande et rationnelle, le marketer étant 
ainsi amené comme le commente Hetzel (2002) « à repenser la relation du consommateur au marchand ». C’est 
désormais par l’intermédiaire du non-marchand que l'on fera du marchand (Cova, 1995). Nous retrouvons ici 
l’idée d’un habillage de l’offre, comme système social venant masquer les échanges marchands (Rémy, 2000). 
 
Ce papier, work in progress, n’a pour unique ambition que de chercher à mieux cerner ce phénomène dans son 
fonctionnement et dans ses conséquences théoriques et pratiques. A cette fin, nous reviendrons dans un premier 
temps sur les nouvelles modalités de consommation et leurs conséquences sur les modes de valorisation; tandis 
que la seconde partie aura pour objet d’apporter quelques éléments de réflexion sur la façon dont la critique 
consumériste intègre ces évolutions de l’offre marchande habillée d’éléments non-marchands. 
 

1. La pluralité des modes de valorisation de la consommation 
 
La référence à une modification supposée des modes de consommation, s’inscrit dans une modification plus 
générale de la société. Elle s’intègrerait notamment dans un vaste mouvement de marchandisation des choses, 
des valeurs et du monde (Cochoy, 2002).  
 
Afin de mieux percevoir en quoi cette modification amène une reconnaissance d’une pluralité des formes de 
valorisation, il semble nécessaire de revenir préalablement sur les dimensions non-marchandes de la 
consommation. 
 
Les dimensions non-marchandes de la consommation 
 

• La dimension sociale de la consommation 
 
La référence à la présence d’une dimension non-marchande dans la société de consommation n’est pas 
vraiment nouvelle. Desjeux (1998)61, nous rappelle ainsi que selon l’échelle d’observation retenue, plusieurs 
travaux ont depuis longtemps mis l’accent sur le caractère éminemment social de la consommation ; ce qui 
l’amène à s’intéresser à la consommation comme un fait social total. 
 
Au niveau macrosociologique, avec Bourdieu notamment, on reprend le lien entre consommation et 
différenciation sociale. Il est ainsi mis en avant, à la suite des travaux de Halbwachs ou de Veblen, comment les 
goûts personnels sont aussi des produits sociaux. Comme nous le rappelle Desjeux « La consommation 
représente un analyseur du jeu social de la distinction ». 

                                                        
60 Nous considérons ici que l’expérience se situe au niveau de la demande alors que la thématisation 

est au niveau de l’offre. Autrement dit la thématisation serait à l’expérience ce que le positionnement est à 
l’image de marque. 

61 Ce paragraphe reprend notamment la présentation de Dominique Desjeux des échelles d’observation 
de la consommation (1998).  
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Au niveau microsociologique, la dimension sociale s’immisce dans la construction d’une trame sociale. 
Consommer c’est créer du lien social. Reprenant Douglas et Isherwood, il est alors précisé que si les 
économistes présupposent que le consommateur désire les produits d’abord pour des raisons individuelles et 
psychologiques « les anthropologues présupposent que nous cherchons à obtenir des objets pour donner, pour 
partager, pour remplir des obligations sociales. Dire que consommer c’est d’abord par rapport aux autres remet 
sur ses pieds l’ensemble de la question de la consommation ». On retrouve ici les apports de Simmel sur la 
mode qui selon l’auteur se manifeste comme une forme de synthèse pratique entre la tendance psychologique à 
l’imitation et la tendance psychologique à la distinction.  
 

Au niveau micro-individuel, plusieurs types de travaux mettent également en avant les dimensions 
sociales du comportement d’achat. Cette échelle est la plus utilisée en marketing, au travers de la 
microéconomie et en psychologie. Cette dernière intègre des approches cognitive, biologique ou 
psychanalytique. Ici également la dimension sociale apparaît par exemple en ce qui concerne la définition des 
besoins ou des motivations qui révèlent entre autres les notions d’estime ou de statut ou de motivation 
interindividuelles.  
 
C’est en référence à la présence et à l’importance de cette dimension sociale, que s’est notamment posée la 
question de la place de la consommation dans la société en général (Baudrillard,  ?;  Debord, 1967). 
 

• La dimension expérientielle de la consommation 
 

Au-delà de l’aspect purement social de la consommation, il est également possible de faire référence à sa 
dimension non-marchande. Ici aussi, plusieurs des éléments non-marchands ont été présentés dans des travaux 
anciens, néanmoins il semble qu’ils fassent, depuis quelques années, l’objet d’une attention particulière autour 
d’un certain nombre de réflexions qualifiées d’expérientielles.  
 
Sans prétendre ici faire la synthèse exhaustive d’éléments aussi disparates, nous rappelons uniquement certains 
traits essentiels de cette approche. Nous nous appuierons pour ce faire sur le récent travail de Hetzel (2002) 
concernant le marketing expérentiel ; Celui-ci, dans sa description de la consommation actuelle distingue les 
comportements, des attentes des consommateurs. 
 
En ce qui concerne les comportements, il est tout d’abord possible de faire référence à la grille de lecture 
postmoderne. Celle-ci a pour point de départ selon les termes de Lyotard : l’incrédulité à l’égard des métarécits. 
A partir de là, plusieurs éléments sont souvent abordés permettant de distinguer cette nouvelle ère de la 
précédente : la fin d’un référentiel temporel unique pour la société, les normes désormais fixées par les 
individus, la transformation des systèmes de valeurs, l’amplification des phénomènes de mode à tout le système 
des objets. Plus spécifiquement, cette grille de lecture sert de base à l’analyse de plusieurs éléments marquant la 
consommation actuelle :  

a. L’éclectisme. Il s’agit de l’idée que « Tous les styles, toutes les tendances bénéficient du droit à 
l’existence et coexistent sur le marché ». La consommation va alors servir de plus en plus d’exutoire à 
l’expression de la personnalité ou des personnalités des consommateurs. 

 
b. L’hédonisme. Il s’agit de l’idée que la consommation est devenue un jeu et qu’elle sert à distraire les 

individus. Ces derniers ont acquis une culture de consommation qui leur permet de se jouer de la 
consommation.  

 
c. Le tribalisme. Il s’agit de l’idée que la consommation intègre de plus en plus une dimension 

socialisante. A travers des groupes qui partagent des valeurs, des rites ou une culture spécifique, se développe 
une double réalité « celle d’une niveau de coercition, où il s’agit d’imiter l’autre, et un certain niveau 
d’expression de la liberté individuelle où il s’agit de se distinguer ». Ce que souligne cette notion c’est que la 
consommation peut devenir un mode de socialisation à part entière, en réaction notamment l’anomie générale 
de la société. Dans certaines situations on peut parler d’un véritable désir de lien (Rémy, 2001). 

 
En ce qui concerne les attentes des consommateurs, l’importance de l’immatériel et de l’expérientiel dans la 
demande vient mettre en avant trois éléments : 

d. Le besoin de création d’expériences. Dans la description du processus de Mac Donaldisation de la 
société, Ritzer (1996) montre que le processus de rationalisation extrême de la production pousse les 
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consommateurs à la recherche d’actions qui viennent réenchanter l’acte d’achat. On retrouve ici ce que 
Maffesoli (1988) nomme le réenchantement du quotidien qui se comprend comme « la construction d’une 
atmosphère spécifique autour d’événements a priori d’une grande banalité » (Filser, 2000) tels que faire ses 
courses, ses achats.  
 

e. L’importance de la dimension affective. Il s’agit du fait que de plus en plus coexistent , la raison et la 
passion, le rationnel et l’irrationnel, la logique et l’émotion. Le consommateur en quête d’émotions, n’est pas 
uniquement un homo economicus mû par une rationalité économique, mais il peut également se laisser gagner 
par une irrationalité ludique et émotionnelle. 

 
f. La recherche de l’esthétique. Il s’agit de la recherche esthétique par et à travers la consommation. 

Cette quête esthétique prend un virage particulier ces dernières années quand elle touche l’esthétisation du 
quotidien qui intègre non seulement les produits mais aussi les environnements physiques.  
 

• Implications marketing  
Les entreprises favorisent et répondent à ces nouveaux comportements et à ces nouvelles attentes par la 
définition de leur offre. Ceci n’est pas sans modifications importantes du système d’offre qui s’intègre dans le 
développement d’un marketing expérientiel (Hetzel, 2002).  
 
A titre d’illustration, nous pouvons faire référence ici au phénomène de thématisation. La mise en place d’une 
offre thématisée modifie plusieurs éléments du marketing. Faisant référence bien souvent à une activité de 
service, la problématique s’intègre dans une réflexion autour de trois éléments (Rémy, 2002), la gestion du 
personnel en contact, celle du support physique ainsi que celle de la participation du client. 
 
Pour ce qui est du personnel en contact, il semble que l’on doive apporter une attention particulière à la 
valorisation de compétences nouvelles. Tel sera le cas de la définition de compétences sociales voire 
communautaires (Kopel et Rémy, 2001). Certains travaux en gestion des ressources humaines mettent alors 
l’accent, au-delà de la maîtrise du savoir et du savoir faire, sur la notion de savoir être intégrant les aspects 
relationnels, humains, passionnels des salariés. 
 
Pour ce qui est du support physique, l’accent est mis sur le développement de dimensions sensorielles de l’offre. 
C’est au travers de ce travail sur cette sensorialité que semblent pouvoir se développer des aspects affectifs, 
émotionnels voire relationnels de la consommation. Le support physique amène également des réflexions sur le 
caractère ordonné ou non de l’espace et sur une plus grande liberté ou non des consommateurs (Cova et Cova, 
2002).  
 
Enfin, en ce qui concerne la participation du client au processus de production, il convient de noter une 
participation accrue et non-marchande de la clientèle. Cette participation accrue se fait notamment au travers 
d’actions autour des aspects affectifs et ludiques de la consommation (ateliers, cours, jeux, goûters, animations, 
démonstrations…).  
 
 
Ces différentes modifications de la consommation ainsi que les réponses apportées par les entreprises, posent la 
question du type de la valeur issue de l’échange. Au-delà de ce qui était retenu traditionnellement, il convient 
alors de reconnaître l’existence de plusieurs formes de valorisation.  
 
 
 
 
 

1.2. Vers une reconnaissance d’une pluralité des formes de valorisation 
Cette intégration d’éléments non-marchands dans l’échange nous ramène à la problématique de la définition de 
la valorisation de l’offre. Autrement dit, comment prendre en compte la présence de ces éléments non-
marchands, dans la définition de la valeur ?  
 
Une première solution consiste à intégrer ces différents éléments dans un approche utilitariste et classique de la 
valeur. Tel est le cas de certaines tentatives qui rajoutent simplement ces éléments dans la liste des bénéfices 
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attendus. Sheth et al. (1991) partent ainsi d'une approche utilitariste pour ensuite élargir la liste des bénéfices 
au-delà des bénéfices fonctionnels ou utilitaires à des bénéfices qui sont généralement de l'ordre du non 
utilitaire : bénéfices sociaux, bénéfices émotionnels ou affectifs, bénéfices épistémiques et bénéfices 
conditionnels ou situationnels. Lai (1995) y rajoute les bénéfices hédonistes, les bénéfices esthétiques et les 
bénéfices holistiques. La question qui se pose alors est de savoir si l’on peut limiter (enfermer !) ces éléments 
non-marchands dans le cadre théorique ou idéologique de l’utilitarisme. Comment rendre compte en termes 
économiques (bénéfices) d'une réalité qui échappe à l'économique ("ça n'a pas de prix") ? Comment traduire le 
non utilitaire en utilitaire ? Ce que précise également Hetzel (2002) à propos de l’esthétique, « d’aucuns diront 
que l’esthétique est une fonction, au même titre que d’autres. Nous pensons que les choses ne sont pas aussi 
simples car le jugement esthétique est de nature holistique ; il se réfère à un tout, une totalité et ne peut être 
décomposé, à notre sens, en une somme d’utilités marginales ». Il s’agit alors d’appréhender la consommation en termes 

de sens, c'est-à-dire émanant d'une pensée que l’on peut qualifier de non utilitariste qui considère qu'il y a des choses "qui 
n'ont pas de prix" pour le consommateur, en ce sens qu'elles sont inappréciables en termes économiques 
(Baudrillard, 2000). 
 
La présence dans la consommation des éléments développés précédemment laissent apparaître la nécessité 
désormais de s’intéresser à ce qui est valorisant dans et pour ce champ du non-marchand. C’est ainsi que 
l’importance révélée de ces éléments dans l’échange marchand remet en cause certains présupposés théoriques 
qui se sont bien souvent focalisés sur la dimension utilitaire et marchande de la valeur. Nous en arrivons alors à 
la seconde solution qui consiste à reconnaître l’existence d’une pluralité de registres de valorisation. Sans 
prétendre à l’exhaustivité, les travaux de trois auteurs peuvent être ici présentés.  
 

• La typologie de la valeur consommateur d’Holbrook (1999). 
Comme l’énonce Holbrook (1999), l’objectif de sa typologie de la valeur-consommateur est de « classifier les 
différents types de valeur dans l’expérience de consommation » en mettant en exergue leurs différences, ce qui 
semblait manquer selon lui dans la littérature sur la valeur. En effet, selon Holbrook, restant fidèle à la théorie 
de la recherche d’expérience (Holbrook et Hirschman, 1982), la valeur pour le consommateur ne réside pas 
seulement dans le produit acheté, dans la marque choisie ou dans l’objet possédé, mais dans l’expérience 
d’achat et de consommation qu’il vit à cette occasion.  
 
Il considère tout d'abord que la valeur d'un produit peut être extrinsèque (le produit comme moyen pour 
atteindre certaines fins) ou intrinsèque (l'expérience de consommation est appréciée en tant que telle).  
Ensuite, les préférences peuvent être orientées vers soi (fonction de son propre intérêt) ou liées aux effets 
induits sur les autres (famille, amis, collègues, etc.) et donc orientées vers l'autre.  
Enfin, la valeur peut différer selon que le consommateur manipule physiquement ou mentalement un élément 
de son environnement (il est actif) ou, au contraire, qu'il appréhende et réponde passivement à un objet (il est 
réactif).  
 
La combinaison de ces trois critères conduit Holbrook à identifier huit principaux types de valeur qui vont du 
pur bénéfice apporté par l’efficience au sens donné à la vie par la spiritualité.  
 

Tableau  1 : Typologie de la valeur-consommateur selon Holbrook (1999) 
Valeur Extrinsèque Intrinsèque 

III. Active 

Efficience : 
output/input, praticité 

Justesse 

Jeu : 
divertissement, fantaisie 

(ludique), hasard (loterie), 
transgression. 

Orientation 
vers soi 

Réactive 
Excellence : 

qualité, efficacité, potentialité 
Esthétique : 

beauté, sensualité 

Active 
Statut : 

succès, gestion de son image 
Éthique : 

vertu, justice, morale 
Orientation  
vers les 
autres Réactive 

Estime : réputation, 
matérialisme, possession 

Spiritualité : 
foi, extase, sacré, magie 

 
 
Notons ici que les différents aspects sociaux et non-marchands de la consommation, développés préalablement 
se retrouvent dans cette typologie. Ainsi, outre les dimensions classiques autour de l’efficience et de 
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l’excellence, on retrouve des éléments connotés socialement comme le statut ou l’estime, ainsi que des 
dimensions non-marchandes comme le jeu ou l’esthétique.  
 
Cette première typologie, si elle n’est pas sans poser des problèmes d’application (Badot, 2001), semble être 
une heuristique intéressante dans la compréhension de certaines situations d’achat comme la restauration hors-
domicile (Filser et Sirieix, 2002).  
 

• La valeur de service de Zarifian (2002) 
Dans un autre domaine (les activités de service), et à partir d’autres présupposés (socio-économiques), Zarifian 
est amené lui aussi à réfléchir à la dimension plurielle de la valeur. Le point de départ consiste en la recherche 
d’une définition de la valeur de service. Il propose de distinguer alors une approche de la valeur de service à 
partir des effets : « le service est une transformation dans les conditions d’activité du destinataire, voire dans 
ses dispositions d’action, dont les effets sont jugés valables et positifs par ce dernier et/ou par la collectivité » ; 
d’une approche de la valeur de service à partir des ressources. 
 
La première approche à partir des effets ne prend de sens que si l’on s’intéresse à la nature du jugement sur la 
validité des effets. A ce niveau, précise l’auteur, il n’existe pas de réponse automatique et universelle à la 
question du jugement évaluatif. On retrouve à travers cette notion de jugement que : « la valeur s’éloigne de 
l’objet ou ne lui appartient plus totalement, pour se rapprocher de l’acteur » (Gabriel, 1996). Quatre types de 
jugement sont alors mobilisés. Le jugement d’utilité qui est le plus utilisé, il s’agit de produire des effets utiles à 
l’activité du destinataire dans le cadre d’un jugement de sens pratique. Le jugement de justice qui fait référence 
au principe d’égalité d’accès pour l’auteur mais qui révèle surtout l’importance du jugement de la collectivité 
sur la prestation. La justice est une question de nature sociétale qui touche aux valeurs morales (consommation 
éthique…). Le jugement de solidarité. Il fait référence à l’intégration sociale mais plus généralement aux 
manifestations de solidarité qui passe entre le prestataire et le destinataire. On retrouve la consommation 
comme lieu de socialisation. Enfin, le jugement esthétique, porte sur des effets plus profonds de la prestation 
(par exemple un film qui transforme de spectateur). C’est à partir de ce jugement que l’on peut intégrer les 
émotions. Selon l’auteur « le commerce des émotions est devenu un des domaines commerciaux les plus 
lucratifs que se sont appropriés tous les grands médias et les grandes industries du cinéma, de la musique… ». 
 
L’apport important de cette approche semble être la jonction de la valeur de service avec les valeurs sociales qui 
fait référence à la rationalité en valeur de Weber.  
 

• La grille d’évaluation multicritères de Gadrey (2002) 
Toujours dans les services et dans le même ouvrage, Gadrey propose quant à lui une grille d’évaluation 
multicritères du produit et des performances d’une activité de service.  
Son approche s’appuie sur les travaux des registres de justification de Boltanski et Thévenot (1991). Le point de 
départ fait référence à l’existence de deux incertitudes majeures dans l’appréhension des activités de service. 
Tout d’abord, l’incertitude sur l’horizon temporel de référence (entre les produits directs et les produits 
indirects), ensuite l’incertitude sur la définition même du produit. Cette dernière concerne la diversité des 
systèmes de valeur, et des critères qui fondent l’intérêt du service et de ses résultats.  
 

Tableau 2 : Une grille d’évaluation multicritères du produit et 
des performances d’une activité de service. 
Critères de 
jugement sur 
la valeur et la 
quantité du 
produit de 
l’activité 

Critères 
techniques 

ou 
industriels 

Critères 
marchands et 

financiers 

Critères 
relationnels 

Critères 
civiques et 

écologiques 

Critères de 
créativité ou 
innovation 

Critères 
d’image et de 

réputation 

Produits et 
résultats 
directs de 
l’activité 

      

Produits et 
résultats 
indirects 
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Une telle orientation revient à admettre que les incertitudes et les conflits autour de la définition du produit et 
des performances ne sont pas autre chose que le reflet de l’existence de points de vue différents.  
 
 
Ce rapide et très incomplet survol de ces trois travaux cherche uniquement à montrer que l’implication 
croissante d’une dimension non-marchande et sociale dans la consommation amène un nécessaire 
élargissement des formes de valorisation.  
 
Notons que ce phénomène de reconnaissance d’une pluralité des formes de valorisation s’intègre dans un 
mouvement plus large des sciences de gestion qui repose de plus en plus sur la reconnaissance d’une pluralité 
des formes de rationalisations.  
 
Il nous reste la deuxième piste de réflexion de notre article qui suppose que cette présence de dimensions 
sociales et non-marchandes n’est pas sans conséquences sur l’évolution des actions consuméristes. 
 
 

2. Les modifications des modes consuméristes 
Si, d’un côté l’habillage de l’offre peut être valorisant, il y a des chances pour que d’un autre côté, ce soit ce 
même habillage qui fasse l’objet des critiques consuméristes. Pour le présenter autrement, avec le marketing 
expérientiel nous serions entrés pour Boltanski et Chiapello (1999) dans une nouvelle phase marquant le nouvel 
esprit du capitalisme. Se faisant, la critique consumériste se déplace pour prendre d’autres formes et porter sur 
d’autres éléments de la consommation dont les expériences marchandes font partie.  
 
 

2.1. Pluralité des formes consuméristes 
Au départ le consumérisme se définit comme la « tendance pour les consommateurs à se réunir en mouvements 
ou en association dans le dessein de défendre leurs intérêts » (Larousse, 2001). 
 
L’évolution qui semble avoir touché le consumérisme s’appuie sur une double modification : la relativisation 
des mouvements et associations au profit du développement d’un consumérisme individuel et la défense 
d’intérêts liés à la consommation de produits au profit de la défense d’intérêts liés à la consommation de 
marques. 

 
• Du consumérisme politique au consumérisme privé 

On peut avec Hirschman (1972) considérer le consumérisme comme une des formes de réaction du 
consommateur face à un problème avec une entreprise. Soit le consommateur change de fournisseur (exit), soit 
il continue à faire confiance (loyalty), soit il prend la parole pour faire savoir son mécontentement à l’entreprise 
(voice). C’est cette dernière réaction, de l’ordre du politique qui est retenue pour expliquer le développement du 
consumérisme et son rôle dans l’économie.  
 
Selon Hirschman toujours, il existe une palette de réactions qui vont de la réclamation strictement privée à la 
dénonciation publique. Autrement dit, la distinction consiste finalement à se demander si la prise de parole 
prend la forme d’un consumérisme pour soi, ou s’il s’agit d’un consumérisme politique (Barrey, 2002).  
 
Ce n’est donc pas par hasard si, comme le précise Ohl (2002), la première phase du consumérisme encore 
présente aujourd’hui est très liée à cette dimension politique. Les actions sont militantes et historiquement on 
retrouve derrière les associations de consommateurs qui siègent au Conseil National de la Consommation, 
différents syndicats (FEN, CFDT, FO, ou la CGT).  
 
Petit à petit, cependant dans ce même registre de la prise de parole, on a pu assister au développement du 
consumérisme pour soi (privé) au détriment du consumérisme politique. En fait, reprenant l’hypothèse de 
Boltanski et Chiapello sur les boucles de rétroaction on pourrait supposer que les entreprises ont intégré cette 
critique consumériste en proposant des services consommateurs. L’existence et le développement de tels 
services consommateurs participeraient ainsi à une sorte d’individualisation du consumérisme. Cette 
individualisation favorise sans doute la relative faiblesse des associations ou des institutions de défense des 
consommateurs. On retrouve à ce niveau, le même mouvement que celui qui touche l’individualisation du 
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travail (par exemple à travers la notion d’empowerment), auquel on relie souvent un certain déclin du 
syndicalisme. 
 

• Du consumérisme produit au consumérisme des marques 
L’individualisation ou du moins le développement de ces services client n’est pas la seule explication de la 
faiblesse relative du pouvoir des associations de consommateur (comme l’individualisation n’est sans doute pas 
la seule explication du déclin syndical).  
 
Parmi les autres éléments pris en compte, on retrouve une critique des discours mêmes de ces différentes 
institutions. En fait le déclin du consommateur militant a laissé la place à un développement d’un 
consumérisme utilitaire.  
 
Ainsi, du côté des consommateurs, s’appuyant sur des travaux économiques, Lambin (1989) explique le 
développement du consumérisme comme la résultante d’une recherche d’information des consommateurs. Plus 
le nombre de produits augmente et plus leur production et leur distribution deviennent impersonnelles, plus le 
consommateur recherchera une information objective qui échappe à l’entreprise. C’est cette quête 
d’informations fiables, au-delà des informations lancées par les entreprises qui va expliquer le développement 
du consumérisme. 
 
On pourrait ici repartir de l’idée que la massification de la consommation reposait sur le résultat du compromis 
marchand/industriel. Les critiques portent dans un premier temps sur le caractère industriel du compromis. A 
savoir essentiellement le produit. Les revues de consommateurs traitent largement de ce thème à partir des tests 
produits. Ces tests peuvent se concevoir comme une épreuve industrielle au sens de Boltanski et Thévenot 
(1991).  
 
Néanmoins, ce discours essentiellement focalisé sur les produits, limite la consommation au seul comportement 
d’achat et à ses dimensions utilitaires et fonctionnelles. En concentrant l’attention sur le rapport qualité-prix 
des produits nous précise Ohl (2002), le consumérisme se pose en informateur d’un marché dans lequel le 
consommateur est proche de la figure d’un homo-oeconomicus.  
 
Or comme nous avons voulu le montrer dans la première partie, il convient de passer d’une analyse du 
consommateur à une analyse de la consommation, en ne faisant du rapport qualité prix qu’une notion parmi 
d’autres. L’essor d’une consommation sociale et non-marchande se retrouve dans un premier temps autour de 
la marque. C’est elle qui stigmatise l’intégration de dimensions sociales, symboliques, hédoniques de la 
consommation. A ce niveau, on peut lire le développement des marques de distributeurs comme les produits 
blancs Carrefour comme une récupération des critiques consuméristes traditionnelles (Heilbrunn, 2000). 
 

• Les autres formes de consumérisme 
Ce déplacement de la problématique consumériste des produits aux marques, va également amener un 
déplacement des actions ou des prises en compte consuméristes au niveau des entreprises. Plus que le produit 
lui-même c’est l’entreprise elle-même qui va faire l’objet de l’attention des consommateurs. Ceci amène 
notamment les entreprises à prendre en compte l’avis des consommateurs beaucoup plus en amont de 
l’échange.  
 
C’est ainsi que la pression consumériste apparaît au niveau du gouvernement de l’entreprise autour du 
développement des fonds éthiques ou sociaux qui représentent plus de 10% de la capitalisation américaine ainsi 
que sur les réflexions générales qui touchent à la démocratisation de modes de gouvernement (Gomez, 2001). 
Cette pression est également présente dans l’intégration plus ou moins implicite de l’avis des shareholders dans 
la définition des décisions stratégiques62, autour de notions comme le développement durable, ou de la 
définition d’une performance sociétale. Cette pression consumériste apparaît enfin, dans la dimension tactique 
et opérationnelle touchant les modalités de la production de l’entreprise. De plus en plus de normes mettent 
ainsi l’accent sur la dimension écologique et sociale de la production et d’une certaine façon font entrer le 
consommateur dans l’entreprise. C’est le cas de la norme qualité ISO 9000 sur les services qui intègre la mise 
en place d’un baromètre de satisfaction de la clientèle.  
 
 

                                                        
62 Cf. Dossier n°136 de la Revue Française de Gestion. 



 

 

320

2.2. Consumérisme et marketing expérientiel 
Associé à la notion de marketing expérientiel, ce déplacement du produit à la marque est source d’autres 
questionnements. En présentant la consommation comme porteuse de sens, le marketing expérientiel intègre en 
même temps qu’il déplace un certain nombre de critiques consuméristes. Il les intègre dans le sens où il 
participe à ce que d’aucuns nomment la marchandisation du monde, il les déplace parce que les critiques 
risquent de porter de plus en plus sur le sens réel donné à la consommation.  
 

• Marketing expérientiel et marchandisation du monde  
D’une certaine manière cette présence sociale et non marchande de la consommation existe depuis les prémices 
de la consommation. Ce qui semble nouveau par contre, c’est la systématisation idéologique (Debord, 1967) et 
opérationnelle du fait que c’est désormais avec du non-marchand que l'on fera du marchand (Sue, 1997).  
 
Dans la première partie nous sommes revenus sur cette dimension non marchande de la consommation pour 
montrer notamment qu’il s’agissait là d’une réponse des entreprises en mal de différenciation. Ces dernières 
vont ainsi de plus en plus chercher à habiller leur offre marchande de dimensions non-marchandes (Rémy, 
2000). D’une certaine manière, ces habillages sont autant de compromis entre le monde marchand et les autres 
mondes définis par Boltanski et Thévenot (1991), comme le montre le tableau suivant. Notons qu’au niveau 
théorique cela revient à reconnaître avec Granovetter (1985) notamment, que l’échange économique est en 
quelque sorte encastré dans d’autres sphères. 
 

Tableau 3 : Les compromis entre les mondes et le monde marchand 
 

 
En mélangeant le marchand et le non-marchand, le terme de compromis au sens de compromission prend ici 
toute sa valeur, ces formes d’habillage participent à la marchandisation du monde. On retrouve ici Ohl (2002) 
quand il revient sur les stratégies de dénégation de l’économie. En déniant la réalité de l’échange marchand, les 
offreurs cherchent à mettre en retrait l’identité d’acheteur, le vendeur se métamorphose, reléguant au second 
plan les autres référents et notamment la dimension marchande de l’échange.  
 
En fait si l’on reprend l’analyse du capitalisme de Boltanski et Chiapello, il y aurait plusieurs phases du 
capitalisme avec à chaque fois des critiques associées. La force du capitalisme réside selon les auteurs dans sa 
faculté à récupérer les différentes critiques qui lui sont faites. Ces différentes boucles de récupération permettent 
au capitalisme de poursuivre son développement. A partir des analyses des auteurs on pourrait replacer le 
marketing expérientiel dans une de ces récupérations ce que les auteurs appellent la marchandisation de la 
différence. C’est cette marchandisation qui prendrait petit à petit tous les espaces de la société comme le montre 
Klein (2001). 
 

LES COMPROMIS Marchand 

Inspiration 

Le marché créatif. 
La découverte de nouveaux biens. 

La passion qui pousse vers le marché. Faire une folie.  
Le sublime n’a pas de prix. L’esthétique et l’émotionnel 

Domestique 

La réputation, la confiance dans les affaires. Le beau geste. 
La personnalisation des relations. Les services sur mesure. 

Fidéliser la clientèle. 
Le commerce qui suppose d’être d’un commerce agréable.  

La proximité, le marché local. Le relationnel 

Opinion 

L’image de marque. 
Les relations publiques (versus le marketing). 

Faire affaire avec des noms connus. 
Les tendances de consommation relevées dans le public. La mode.  

L’estime et le statut. 

Civique 
Le positionnement d’entreprises citoyennes, le développement durable, la 

responsabilité sociale. Les coopératives et les mutuelles. L’éthique 
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• Nouvel esprit du capitalisme et nouvelles critiques 
Puisque les entreprises veulent donner du sens à leur offre, il est nécessaire qu’elles soient jugées sur ce sens63. 
Les critiques vont porter sur les compromis développés par la consommation. Le problème pour Boltanski et 
Chiapello est alors un problème d’authenticité. Devient inauthentique la reproduction d’une différence à des 
fins marchandes. On peut avoir une rapide idée des critiques de ces nouveaux habillages en présentant les 
différentes critiques portées au monde marchand par les autres mondes « authentiques ». 

Tableau 4 : Critiques du monde marchand 

 
 
Ce qui semble nouveau pour Boltanski et Chiapello, c’est que toute tentative de critique de l’interférence de ces 
éléments marchands dans des éléments non-marchands est de suite récupérée par le capitalisme. Cette 
récupération se fait en marchandisant la critique. Nous retrouvons là une des réflexions de Klein (2001) qui les 
critique quand elle montre comment les marques récupérent les mouvements rebelles et contestataires ou quand 
elle présente le développement du marketing du cool. Il s’engage une sorte de course à l’authenticité.  
 
Ce déplacement de la critique sur le sens de l’offre correspond ainsi à un déplacement de la critique qui porte 
moins sur l’objet lui-même que sur les intentions de celui qui le produit. Au niveau de la vente d’expériences, il 
s’engage alors une lutte sur la maîtrise et la rationalisation des émotions, des plaisirs. De la même manière que 
le marketing a intégré ces différentes notions , les discours consuméristes développent des critiques de leur 
référent symbolique, voire inconscient de la consommation. On perçoit cette évolution de la critique 
consumériste dans un ouvrage de Ariès (2002) où sont analysées les différentes expériences de vie proposées 
par Disney. Marchandiser des expériences de vie correspond ainsi pour l’auteur à l’idée de vendre des affects, 
des sensations et des sentiments, en ce sens Disneyland « vend des expériences de vie un peu comme un 
prostituée ». Les critiques de l’auteur prennent alors une dimension globale et intègrent toutes les dimensions 
de l’offre de Disney : le crime culturel, la psychique de Disney (comme machine à faire régresser), la 
manipulation des contes de fées, le management Disney. Plus que les différents aspects de l’offre c’est la 
véritable culture Disney qui est mise à mal et à travers elle, sa représentation du monde et des relations sociales 
à savoir les intentions du producteur.  
 
 
Conclusion 
D’une certaine manière le marketing expérientiel peut être, au regard de cette présentation perçu comme le 
dernier élément de manipulation du consommateur. Ce que précise d’ailleurs Ritzer dans sa critique de la Mac 

                                                        
63 L’offre correspond ainsi « à la représentation que l’entreprise se fait du marché et à la façon dont 

elle envisage de bâtir le rapport entreprise/marché » (Hetzel, 2002) 

CRITIQUES Vers Marchand 

Depuis Inspiration 

La servitude de l’argent 
Le créateur intéressé. 
Faire du commercial. 

La créativité n’est pas un acte marchand. 

Depuis Domestique 
Tout ne s’achète pas. 

L’argent doit se mériter. 
L’argent perverti les relations personnelles. 

Depuis Opinion 
La publicité intéressée au détriment de l’information des relations publiques. 

Le marketing. 

Depuis Civique 

L’égoïsme des possédants. 
L’individualisme marchand. 

L’opposition bien public - intérêts privés. 
La référence au capitalisme 

(nationalisation) 
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Donalisation. C’est également le constat implicite que dressent Boltanski et Chiapello en parlant de 
neutralisation de l’inauthenticité. 
 
Deux thèses ici s’affrontent, soit l’on suppose que la société de consommation par ces réintégrations ne fera que 
rationaliser toujours plus l’acte d’achat jusqu’à l’érection de la cage de fer de Weber ; soit au contraire, ces 
nouvelles actions marketing viendront marquer la limite d’une maîtrise totale du comportement des clients. 
 
En fait, que ce soit au travers de la valorisation ou au travers de la critique consumériste, le marketing de 
l’expérience pourrait bien remettre au goût du jour des débats autour de la notion de pouvoir ou de rapports de 
force entre le consommateur et l’entreprise (Flipo, 1999). Concevoir l’expérience et la thématisation 
uniquement comme la dernière tendance de manipulation des consommateurs de la part des entreprises repose 
en effet sur deux hypothèses discutées : les entreprises maîtrisent-elles la totalité de cet habillage non-marchand 
ou au contraire n’est-ce pas là, la reconnaissance de leur limite ?(Cova et Cova, 2000 ; Hetzel, 2002) ; les 
clients sont-ils seulement des victimes naï ves de ces manipulations ou au contraire cette nouvelle forme de 
choix ne leur donne-t-elle pas plus de pouvoir ?  
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Les actes des Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne 
 
 

1ère  Journée de Recherche en Marketing de Bourgogne 
Marketing des Activités Culturelles, Touristiques et de Loisirs 

Dijon, 27 Novembre 1997 

 
 
Analyses marketing du marché du tourisme 
‘’ Un renouvellement de l’analyse du marché touristique français par l’intégration du concept 
de comportement exploratoire’’ 
Laurence GRAILLOT, Maître de Conférences, CREGO-LATEC et IUT Dijon, Université de 
Bourgogne 
 
Théorie marketing et activités culturelles et de loisirs  
‘’ Analyses du comportement du consommateur dans le domaine culturel ‘’ 
Dominique BOURGEON-RENAULT, Maître de Conférences, CREGO-LATEC et IUT Dijon, 
Université de Bourgogne 
‘’La consommation conviviale de culture : étude de la formation du groupe primaire de sortie 
culturelle‘’ 
Stéphane DEBENEDETTI, ATER, Centre DMSP, Université Paris IX Dauphine 
‘’ Le comportement exploratoire du consommateur dans le domaine culturel ‘’ 
Jean François VERGNE, IAE Paris 
 
Marketing opérationnel dans les institutions culturelles 
‘’ Le marketing mix en milieu muséal ‘’ 
Stéphanie CHATELAIN, Maître de Conférences, IAE Amiens, Université de Picardie 
‘’ Le marketing au Musée du Louvre : émergence et résistances ‘’ 
Anne GOMBAULT, IAE, Université Bordeaux Montesquieu 
‘’Audio-guide et marketing de la visite touristique ‘’ 
Pierre CHAZAUD, Maître de Conférences, Université Lyon I 
 
Marketing et cinéma 
‘’ Un état de l’art de la recherche en marketing dans le domaine cinématographique ‘’ 
Florence EUZEBY, CERAG, Université Grenoble II 
‘’ La prise de décision du spectateur cinématographique ‘’ 
Alain KRUGER, ATER, CREGO-LATEC, Université de Bourgogne 
 
Conclusion de la journée de recherche  
‘’ L’accouchement d’un paradigme ‘’ 
Yves EVRARD, Professeur, Groupe HEC 
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2ème  Journée de Recherche en Marketing de Bourgogne 
Comportement du consommateur 

Dijon, 4 Juin 1998 

 
 
Dimensions sociales et symboliques de la consommation 
‘’ Anthropologie et marketing en synergie : le cas de la vache folle‘’   
Geneviève CAZES-VALETTE, Professeur, ESC Toulouse  
‘’ Tentative de  modélisation des déterminants de l’utilisation du maquillage : les apports de la 
théorie des impressions ‘’ 
Sophie PASINI, ESA, Université de Grenoble II   
‘’Le rôle du temps dans les théories du comportement du consommateur ‘’ 
Bertrand URIEN, ATER, IUT de Quimper     
 
Etats affectifs et comportement du consommateur 
‘’ L’âge subjectif peut-il prétendre au statut de variable de segmentation ? ‘’ 
Denis GUIOT, Centre de recherche DMSP, Paris IX     
‘’ Le rôle de l’humeur dans le processus d’achat de cadeau à soi ‘’ 
Sabine REYDET, Allocataire-monitrice, ESA, Université de Grenoble II  
 
Renouvellement des analyses des processus cognitifs 
‘’Jugement de typicalité et choix des enseignes par le consommateur ‘’ 
Abdelmajid AMINE et Suzanne PONTIER, IRG, Université Paris XII  
‘’ L’apport des chaînages cognitifs à l’étude des motivations des consommateurs ‘’ 
Dominique KREZIAK, ESA, Université de Grenoble II     
‘’ L’image du point de vente : la formation de prior attitudes ‘’ 
Patricia COUTELLE, Doctorante, IAE de Tours     
 
Confiance et comportements 
‘’Rôle de la confiance du consommateur dans la marque : proposition d’un modèle structurel‘’ 
Patricia GURVIEZ, Negocia, et Doctorante, IAE d’Aix  en Provence  
‘’ Confiance et comportement innovateur ‘’ 
Magali MURARO, Université de Reims Champagne-Ardennes   
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3ème  Journée de Recherche en Marketing de Bourgogne 
Distribution 

Dijon, 26 Novembre 1998 

 
 
CHOIX DE PRODUIT, CHOIX DE POINT DE VENTE 
“ Le choix d’une formule de distribution : l’impact de la caractéristique de la tâche d’achat ” 
Thérèse ALBERTINI, ATER , IAE Corte 
“ Marques de producteurs, marques de distributeurs, marques premier prix ” 
Afifa BOUGUERRA, ESUG Toulouse 
“ Attitudes du consommateur à l’égard du point  de vente, de l’enseigne et de la marque de 
distributeur ” 
Bénédicte LE HEGARAT, Université Paris I 
 
COMPORTEMENT EN MAGASIN 
“ Le comportement du consommateur dans la foule ” 
Delphine DION-LE MEE, IGR Rennes 
“ Utilisation de l’espace de vente, choix de point de vente et comportement d’achat ” 
Gaël BONNIN, IAE Dijon 
 
CANAL DE DISTRIBUTION 
“ L’évaluation des extensions du circuit de distribution par le consommateur ” 
Lydiane HUVE-NABEC, Allocataire, DMSP Paris IX Dauphine 
“ Les stratégies de multi-implantation des enseignes ” 
Patrick NICHOLSON et Régine VANHEEMS, Université du Littoral et ESA Lille II,  et 
Université de Paris I 
“ Concurrence et coopération dans le canal de distribution : une analyse du discours des 
industriels et des distributeurs ” 
Dominique BONET, CRET LOG, Aix Marseille II 
 
NOUVELLES FORMES DE VENTE ET DYNAMIQUE DE LA DISTRIBUTION 
“ Le comportement de shopping. Le cas des magasins d’usine ” 
Patrice COTTET et Francis VIBERT, Université de Reims 
“ Eléments de méthodologie pour une prospective de la distribution ” 
Olivier BADOT, Marc BENOUN et Laetitia LORENTZ, EAP et Université Paris IX 
“ La protection de l’environnement dans la distribution alimentaire française : état des lieux et 
attentes des clients ” 
André FADY et Suzanne PONTIER, IGR Rennes et ESA Paris XII 
 



 

 

328

 

4
ème  Journée de Recherche en Marketing de Bourgogne 

Marketing des activités culturelles, du tourisme et des loisirs 
Dijon, 25 Novembre 1999 

 
 
RESEAUX, RELATIONS ET MARKETING CULTUREL 
" Valeur de l'art : une approche relationnelle " 
Yves EVRARD, Département Marketing, HEC 
" Music Industry at the Internet Age " 
Pierre-Jean BENGHOZI et Thomas PARIS, CRG, Ecole Polytechnique 
" Approche relationnelle et marketing des organisations culturelles " 
Isabelle ASSASSI, ESC Toulouse 
 
COMPORTEMENT INDIVIDUEL ET INFLUENCES SOCIALES 
" La sensibilité esthétique : une nouvelle variable pour expliquer le comportement de 
fréquentation des concerts de musique classique " 
Patricia MANN, IAE Dijon et CREGO - LATEC, Université de Bourgogne 
" Consommation culturelle et expérience sociale " 
Mathilde PULH, IAE Dijon et CREGO - LATEC, Université de Bourgogne 
 
MARKETING ET CINEMA 
" Peut-on prévoir le jugement des critiques ? Une étude exploratoire dans le domaine 
cinématographique " 
Stéphane DEBENEDETTI et Fabrice LARCENEUX, DMSP, Université Paris IX Dauphine 
" What is the Influence of the Institutional Environment on the Creation, Maintenance and 
Renewal of Strategic Assets ? " 
Allègre L. HADIDA, Département Management Stratégique, HEC 
" Marketing du film : promotion des films à la télévision et réponse des spectateurs " 
Hélène LAURICHESSE, LARA, Université Toulouse 2 
" Contribution des variables situationnelles à la compréhension du comportement de 
consommation culturelle " 
Jean-François LEMOINE, IAE Dijon et CREGO - LATEC, Université de Bourgogne 
 
MARKETING DES ACTIVITES SPORTIVES 
" Les effets durables de la Coupe du Monde de football 1998 en termes de parrainage " 
Björn WALLISER, IECS, Université Robert Schuman, Strasbourg 
" Marketing et management du sport : état de l'art de la recherche et perspectives " 
Charles PIGEASSOU, Patrick BOUCHET et Bernard MEURGEY, UFR STAPS, Université 
de Bourgogne 
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5
ème  Journée de Recherche en Marketing de Bourgogne 

Distribution, achat, consommation 
Dijon, 23 Novembre 2000 

 
 
RELATION AU POINT DE VENTE 
"Le recours à la méthode ethnographique dans l'étude de la 'fonction latente' d'une entreprise de 
distribution : le cas McDonald's" 
Olivier BADOT, ESCP-EAP  
"Comportement de magasinage et post-modernité" 
Patrice COTTET et Francis VIBERT, Université de Reims 
"Style de reconnaissance de problème et choix de forme de vente" 
Christian KREBS, Université de Metz 
 
TRAITEMENT DE L'INFORMATION ET DECISION D'ACHAT 
"Les effets de l'Internet sur le comportement de réduction du risque des consommateurs" 
Anne-Sophie CASES, RODIGE, Université de Nice Sophia Antipolis 
"Le choix d'une marque de distributeur par le consommateur : influence de l'enseigne et du 
point de vente" 
Bénédicte LE HEGARAT, Université Paris I 
"Communication comparative et commerce traditionnel : l'euro, une opportunité ? 
Christian DIANOUX, Université de Metz 
 
NOUVELLES ANALYSES DE LA CONSOMMATION 
"Le discours des consommateurs sur la confiance : L'apport des analyses lexicale et 
structurale" 
Lucie SIRIEIX, Agro Montpellier 
"L'apprentissage de la qualité par le consommateur : les discours sur la qualité du vin sont-ils 
pertinents ?" 
François d'HAUTEVILLE, Agro Montpellier, et Gil MORROT, INRA 
"Le marché des produits issus de l'agriculture biologique : vulnérabilité de la demande et 
fidélisation des consommateurs" 
Bertil SYLVANDER, INRA Le Mans 
"L'achat authentique" 
Sandra CAMUS, IAE Dijon 
"La méthode des itinéraires. Une approche qualitative pour comprendre la dimension 
matérielle, sociale et culturelle de la consommation. Le cas du Danemark" 
Dominique DESJEUX, Université Paris V 
 
AFFECT ET IMAGERIE DANS LA COMMUNICATION 
"Les facteurs d'efficacité de l'imagerie mentale en communication persuasive" 
Camille CHAMARD, Université de Pau 
"Placement du produit au cinéma" 
Thibault ZIMMER, Université Paris I 
"Le modèle expérientiel appliqué aux annonces publicitaires télévisées : le cas de l'imaginaire 
crée par les images de synthèse" 
Rola HUSSANT-ZEBIAN, DMSP, Université Paris IX  
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6ème Journée de Recherche en Marketing de Bourgogne 
Marketing des activités culturelles, du tourisme et des loisirs 

Dijon, 15 Novembre 2001 

 
LA DISTRIBUTION ENTRE LOISIR ET CULTURE 
"Les canaux de distribution des activités culturelles" 
Isabelle ASSASSI, ESC Toulouse 
"Fréquentation des magasins et non-achat : une étude exploratoire du concept de butinage" 
Cindy LOMBART, Département Marketing, FUCAM, Mons  
"Etude comparée de la valeur consommateur de Chapters et d'Extrapole à l'épreuve de la 
typologie de Holbrook" 
Olivier BADOT, ESCP-EAP, Paris 
 
EXPERIENCE DE CONSOMMATION ET MARKETING RELATIONNEL 
"Une approche relationnelle de l'expérience esthétique en milieu muséal" 
Philippe AURIER et Juliette PASSEBOIS, CREGO, IAE Montpellier 
"Marketing et festival : quel paradigme?" 
Isabelle COLLIN-LACHAUD, Université de La Rochelle et IAE Tours, et Jean-Yves DUYCK, 
Université de La Rochelle et IAE Poitiers 
"Valeur et festivals" 
Mathilde PULH, IAE Dijon et CERMAB-LATEC, Université de Bourgogne 
 
COMPORTEMENTS D'ACHAT ET VARIABLES D'ACTION 
"Degré de matérialisme et pratique d'activités culturelles" 
Richard LADWEIN, IAE Lille 
"De la politique tarifaire du musée au prix comme variable stratégique : une approche 
organisationnelle" 
Anne GOMBAULT, ESSCA Angers 
"De l'importance du prix pour les publics des activités culturelles" 
Xavier DUPUIS, MATISSE, Université Paris I 
"Vers une nouvelle approche du comportement du consommateur : la sacralisation des 
marques de sport" 
S. KHALLA, Université de Caen 
 
MARKETING ET ACTIVITES TOURISTIQUES 
"L'influence du format du message sur l'efficacité d'annonces publicitaires pour des destinations 
touristiques" 
Alain DECROP, Facultés Universitaires Notre-Dame de la Paix, Namur 
"Marketing stratégique des territoires touristiques: méthodes de positionnement de l'offre et 
des clientèles" 
Alain ESCADAFAL, Université Bordeaux III 
 
MARKETING DU CINEMA 
"Importance du moment de sortie des films cinématographiques" 
Anne KRUPICKA, IAE, Université de Poitiers 
"La bande annonce dans le choix des films" 
Florence EUZEBY, Université Paris XIII, et Carole ONNEIN-BONNEFOY MARTINEZ, 
Université Paris XIII 
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