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Chapitre introductif — Contextes des recherches menées

L’¢tude de la prise de décision est au cceur des travaux de recherche que nous menons depuis
notre recherche doctorale, avec comme point de départ la prise de décision du consommateur
dans un contexte d’achat qui s’est élargi plus récemment a la prise de décision des acteurs du
commerce. Par acteurs du commerce, nous entendons tout organisme en mesure d’intervenir
dans les décisions contribuant a la dynamisation des activités commerciales, qu’il s’agisse des
acteurs évoluant dans des entreprises commerciales (personnels en contact avec les clients,
managers, dirigeants) ou des acteurs au sein des organismes publics pouvant agir en soutien
au développement de 1’activité commerciale au sein des territoires (élus, managers de centre-
ville).

Plus spécifiquement, nos travaux tentent modestement de compléter les connaissances
acquises que ce soit en ce qui concerne les mécanismes de prise de décision des
consommateurs en situation de préparation d’un achat ou d’achat proprement dit ainsi que des
membres d’organisations publiques ou privées dont 1’objectif est de dynamiser ’activité
commerciale que ce soit du point de vue de I’entreprise ou de la collectivité. Avant d’expliquer
en quoi nos travaux de recherche viennent alimenter ces connaissances, il nous parait
important de positionner leur ancrage théorique, méthodologique et managérial.

1. Ancrage théorique

Commencons par délimiter le périmetre de nos recherches. Elles s’inscrivent dans les sciences
de gestion, et plus particulierement dans la discipline du marketing au sein de laquelle notre
champ d’investigation se concentre sur 1’é¢tude des processus de prise de décision. La prise de
décision correspond au processus suivi pour « effectuer un choix entre plusieurs modalités
d’actions possibles lors de la confrontation a un probléme, le but étant de le résoudre en
traduisant le choix fait en un comportement (en une séquence d’action) » (Allain, 2013, p.
70). Plus spécifiquement, nos recherches s’intéressent a deux catégories de décideurs et aux
objectifs qu’ils poursuivent, a la fois distincts et reliés : les consommateurs ayant pour objectif
de réaliser un achat et les acteurs du commerce qui se limiteront dans notre propos aux
entreprises dont 1’objectif est de dynamiser leur activité commerciale et aux collectivités
locales qui cherchent a dynamiser I’activité commerciale en général au sein de leur territoire.

Le premier fondement théorique sur lequel nous nous appuyons pour les étudier est celui de
la rationalité limitée de Simon (1945) qui postule que les connaissances et le temps des
décideurs sont limitées et que leur capacité a prendre la meilleure décision est souvent remise
en cause par de potentielles erreurs de jugement également appelées biais.

Le second fondement théorique concerne le mécanisme de prise de décision et sa modélisation
gue nous avons appréhendé a partir des principales étapes suivantes : une premiere phase de
formulation ou de reconnaissance du probléme suivie par une recherche d’information sur les
différents choix ou options possibles puis une phase d’évaluation des options a partir de
criteres définis par le décideur, puis le choix (Engel et al.,, 1986; Schwenk, 1984).
L’importance et le nombre de phases dans le processus est toutefois variable d’un individu a
I’autre et d’une situation a ’autre, et nous verrons tout au long de notre propos dans quelle
mesure celles-ci varient.

Au-dela de ce socle théorique commun a nos deux grands axes de recherche, on constate de
nombreuses divergences entre les prises de décision des consommateurs et des acteurs du
commerce qui nous ameéneront a les aborder a partir d’approches souvent différentes.

En premier lieu, la nature des acteurs prenant part aux décisions constitue un premier élément
distinctif. La prise de décision du consommateur reléve en général de sa propre initiative, et
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méme lorsque d’autres membres du foyer y prennent part, ces derniers sont également des
consommateurs. Par contre, les prises de décision peuvent émaner de parties prenantes
diverses et variées au sein des organisations privéees (salariés, dirigeants, actionnaires, conseils
d’administration) et publiques (gouvernement, communauté d’agglomération, associations de
commercants) venant complexifier la prise de décision.

En second lieu, la nature des objectifs de la décision et leur enjeu différe. La prise de décision
au sein d’une organisation peut répondre a un double objectif : celui de 1’individu qui prend
la décision et ceux qui ont été fixés a 1’organisation, ces deux objectifs pouvant parfois venir
s’opposer, comme le soulignent les travaux de Lindblom (1959) avec le modeéle politique de
la décision. Dans le contexte de la prise de décision au sein d’une organisation, la décision
«s’insere dans un contexte organisationnel au sein duquel les décisions sont
interdépendantes parce que les décisions actuelles sont le résultat des décisions passees et
limitent [’horizon des décisions futures » (Garrette et al., 2009, p. 55). Les travaux de Cyert et
March (1963) et la théorie comportementale de la firme congoivent I’organisation comme une
coalition d’individus qui ont des objectifs différents et la théorie de 1’agence (Jensen &
Meckling, 1976; Meckling & Jensen, 1976) met en exergue les objectifs contradictoires entre
ceux de I’agent/du décideur (le dirigeant ou un élu) et ceux des détenteurs des moyens de
production (les propriétaires, les actionnaires ou les citoyens). Les conflits et jeux de pouvoir
sont ainsi omniprésents dans la prise de décision au sein des organisations (Mintzberg, 2003).
Cette logique de prise de pouvoir, méme si elle peut étre observée dans les relations entre
parents et enfants dans des contextes d’achat pour le foyer n’a pas la méme portée dans le
contexte d’une organisation. Par exemple, si une collectivité locale ne choisit pas la bonne
stratégie de dynamisation des commerces de son territoire, c’est I’ensemble des parties
prenantes (associations de commergants, commergants, citoyens) qui peuvent en patir.

Enfin, la nature des facteurs influencant les processus de décision differe. Dans une
organisation, des facteurs comme la taille de I’entreprise, la structure, et les niveaux
hiérarchiques viennent s’ajouter aux facteurs liés a ’individu (motivations, personnalité,
implication) complexifiant encore davantage le processus.

Ces différences expliquent en grande partie le recours a des cadres d’analyse ou des approches
théoriques issus de disciplines variées. L’étude de la prise de décision individuelle s’appuie
en grande partie sur les travaux en psychologie cognitive et sociale et en sociologie (Filser,
1994) alors que I’étude de la prise de décision au sein des organisations emprunte une grande
partie des concepts a I’économie des organisations, a la sociologie des organisations, et aux
sciences politiques (Plane et al., 2019). Sans offrir I’exhaustivité, un tour d’horizon des
théories et cadres d’analyse mobilisés dans nos recherches s’en fait 1’écho. Pour étudier les
prises de décision des consommateurs, notamment celles concernant les choix de canaux,
d’enseignes et de produits, une partie de nos travaux prend appui sur le cadre théorique
Personne-Objet-Situation de Punj and Stewart (1983) développé a partir des travaux de Lewin
(1936) sur I’importance de la prise en considération de la situation dans la compréhension du
comportement des individus. Cette approche nous a permis de montrer qu’outre par les
différences individuelles (la personne), les choix en matiére de canaux et d’enseignes des
consommateurs pouvaient également s’expliquer en fonction de la phase du processus de
décision d’achat du consommateur (la situation). Cette approche nous a également permis de
mettre en exergue 1’influence de la nature du produit que souhaite acheter le consommateur
(I’objet) dans les choix en matiere de canaux et d’enseignes, ce qui nous a permis de mobiliser
les travaux de Nelson (1970, 1974, 1980) sur les classifications de produits.

Pour appréhender les différences individuelles des consommateurs, plusieurs approches
théoriques nous ont apporté un éclairage pour mieux comprendre les décisions des
consommateurs en matiere de choix de produits, de canaux et d’enseignes. La théorie de
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I’engagement comportemental de Kiesler (1971) nous a fourni un éclairage nouveau sur les
motivations des joueurs de jeux sociaux connectés a acheter des objets virtuels! mais aussi
dans un autre contexte, de comprendre I’achat de produits locaux. Les travaux de Tauber
(1972) et de Babin et al. (1994) sur les motivations a magasiner nous ont permis d’expliquer
les choix en matic¢re de canaux et d’enseignes au cours du processus d’achat. Pour étudier le
comportement des individus au sein des organisations, nous avons mobilisé des théories issues
des approches sociologiques des organisations, notamment la théorie des parties prenantes de
Freeman (1984) ou encore la théorie de la traduction de Callon (1986) qui permettent
d’envisager la construction de la prise de décision collective dans le contexte du management
du commerce de centre-ville.

Le recours a des cadres d’analyse ou des approches théoriques différentes a des conséquences
sur le type d’approche méthodologique mobilisé, ce que nous explicitons ci-apres.

2. Ancrage méthodologique

Les problématiques que nous posons pour la prise de décision des consommateurs et au sein
des organisations nécessitent de mobiliser un large éventail d’approches et d’outils
méthodologiques. Ce travail réflexif nous invite a réaliser une synthése des choix
méthodologiques opérés dans les 34 productions scientifiques que nous présentons dans le
cadre de cette notice (Tableau 1).

Tableau 1 : Présentation synoptique des approches méthodologiques mobilisées dans
nos recherches

Approches Nature des données collectées et | Sujets de la recherche et numéro de la

méthodologiques

méthode utilisée

recherche

Qualitative

Données
secondaires

Articles de Commerce de centre-ville : [25]*
presses

Articles de Organisations commerciales et non
recherche commerciales : [19]

Stratégies de distribution : [22] ; [30]
Commerce de centre-ville : [24] ; [27]
Relations vendeurs/clients : [15]

Données Entretiens semi- Consommateurs : [4] ; [4bis] ; [10] ; [16] ;

primaires directifs Vendeurs :[20] ; [21] ;
Représentants d’organisations commerciales
et experts en metaverse : [23]
Représentants de collectivités locales et
d’associations de commercants : [26]
Managers de centre-ville : [28 et 28bis]
Consommateurs et experts en jeux vidéo : [3]

Etudes de cas Association en charge du développement de

marchés paysans : [31 et 31bis]

Données Articles de presse | Les marketplaces de centre-ville : [29]

primaires et | + Entretiens semi-

secondaires directifs

Quantitative Données Enquéte par Consommateurs : [1];[2] ; [51; [61;[8];191;
primaires questionnaire [12]

1 Un objet virtuel dans un jeu social et communautaire peut prendre la forme de « skins » (apparence d’un
personnage ou d’un environnement de jeu), de « boosters » (augmentation des capacités d’un personnage ou
d’un véhicule dans un jeu ou de « continues » (vies supplémentaires qui permettent de jouer au-dela de la mort
de I’avatar)
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Expérimentation Consommateurs [13] ; [14] ; [17] ; [18]
Mixte : Données Entretien semi- Consommateurs : [7]

Qualitative et primaires directifs +enquéte
Quantitative par questionnaire
Entretien semi- Consommateurs : [11]
directifs
+expérimentation
* Les numéros présentés dans ce tableau correspondent aux numéros attribués a nos productions scientifiques
qui se trouvent dans 1’encadré 1 (pages 24 a 26).

Le tableau 1 nous permet de mettre en exergue la variété des données mobilisées. Si la grande
majorité des données collectées sont de nature primaire, nous nous sommes également
appuyee sur des données secondaires, notamment des articles de presse lorsque nous
éprouvions des difficultés a identifier ou a contacter des décideurs dans des entreprises. Ceci
nous a permis de dresser un premier état des lieux permettant d’envisager ensuite la conduite
d’entretiens semi-directifs. Dans I’étude cherchant a identifier les dispositifs de dynamisation
mis en place dans les centres-villes, la recherche d’articles de presse nous a notamment permis
d’avoir une couverture géographique nationale et nous a facilité I’identification des
dispositifs, dont nous cherchions a proposer une typologie. Nous avons également mené une
recherche sur les conditions de succes des places de marché de commergants de centre-ville
qui a reposé sur une approche combinant des données de source primaire et de source
secondaire. Ce sont les entretiens menés avec les managers de centre-ville, qui explicitaient
notamment les dispositifs mis en ceuvre par les collectivités, et leurs succes et échecs qui ont
mis en exergue le relatif échec du lancement des places des marchés de commercants de
centre-ville. Nous avons complété ces entretiens par 1’analyse d’articles de presse régionale
qui nous ont permis d’identifier les échecs de mises en ceuvre de plateformes plus facilement
que si nous avions sollicité des entretiens sur ce theme. En effet, notre expérience de conduite
d’entretiens combinée a notre connaissance des théories de psychologies sociales sur les biais
de désirabilité sociale montrent que les répondants sont peu enclins a échanger sur des faits
ou des situations considérés comme des échecs ou peu valorisant (Hays et al., 1989). Ce
contexte de recherche nous a donné ainsi l’occasion de croiser la perception des
consommateurs, des professionnels, ainsi que les pratiques des acteurs a travers les
descriptions dans la presse des décisions prises.

A travers ce tableau, nous pouvons constater que les thématiques de nos recherches se prétent
de facon adéquate a une approche qualitative pour investiguer le détail des mécanismes de
prise de décision ainsi qu’a une approche quantitative permettant d’analyser les relations de
causes a effet a partir de la mise en ceuvre d’expérimentations ou de mieux identifier certaines
tendances comportementales. Pour ce qui est de I’approche quantitative, nous avons mobilisé
des méthodes déclaratives a partir d’enquétes par questionnaire dans le cadre de plusieurs
projets de recherche. Apres avoir privilégié¢ au début de notre carriére la technique de I’enquéte
par questionnaire, I’orientation actuelle de nos travaux tend a nous amener a la coupler avec
la mise en ceuvre d’expérimentations afin d’identifier des relations de cause a effet entre
variables.

Dans le cadre des recherches mobilisant des données de nature qualitative, la conduite
d’entretiens semi-directifs est la méthode de collecte que nous avons la plus couramment
utilisée. Elle nous a permis notamment de mieux comprendre les ressorts des prises de
décision des consommateurs en matiere de choix de canaux et d’enseignes, d’identifier les
freins et motivations par les vendeurs de ’'usage d’outils digitaux d’aide a la vente ou encore
pour mieux comprendre le role que peuvent jouer les managers de centre-ville entre la sphére
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privée (les commercants et les associations) et la sphéere publique (les collectivités
locales). Nous avons également cherché a croiser les regards de plusieurs sujets dans un méme
projet de recherche. C’est le cas de la recherche que nous avons menée sur la pratique des jeux
connectés et sociaux ou nous cherchions a appréhender le processus d’achat de produits
virtuels additionnels. Nous avons conduit une série d’entretiens avec des consommateurs-
joueurs tout en conduisant en paralléle des entretiens avec des experts en jeu vidéo afin de
mieux comprendre I’environnement des joueurs, les différents modeles économiques de jeu
et les choix des programmeurs. Cela a permis de nourrir les réflexions de sorte a faire évoluer
les questions posées aux experts et aux consommateurs. A 1’issue de la conduite des entretiens
individuels, il nous a paru nécessaire de conduire des focus group pour identifier les jeux de
pouvoirs et les influences de groupes expliquant en partie les mécanismes d’engagement dans
le jeu. Enfin, nous avons mobilisé la technique de 1’étude de cas afin de pouvoir mettre en
évidence les jeux relationnels, les modes d’évolution et d’adaptation des acteurs. D’aprés
Hlady-Rispal (2015), I’étude de cas apparait étre une méthode particulierement adaptée pour
«la compréhension de processus relationnels, de mode de création ou de
(dys)fonctionnements organisationnels, de décisions entrepreneuriales ainsi que ['examen des
faits et perceptions que les acteurs attachent aux actions » (p. 256). Cette technique nous a
ainsi permis de faire le lien entre la théorisation et la pratique dans des contextes avec des
acces a I’information souvent difficiles, comme lors des choix opérés par les municipalités
pour décider de la mise en place d’un marché de plein vent.

Pour I’étude des prises de décisions des acteurs du commerce, nous avons plus largement
mobilisé une approche qualitative. En effet, les prises de décision dans les organisations
portent généralement sur des sujets ayant une ampleur stratégique dont se saisissent plusieurs
décideurs a différents niveaux hiérarchiques (ex. choix d’une stratégie de digitalisation d’un
point de vente ou choix d’une stratégie de communication mobilisant les nudges), de
nombreux facteurs de contingence viennent interagir avec 1’objet de la recherche. Nous
retrouvons une situation analogue pour 1’étude des prises de décisions collectives comme dans
le cas de la mise en place par une municipalité d’un marché de plein vent, avec des jeux de
pouvoir, des relations entre les différentes parties prenantes couplés a un acces aux données
limité, ne permettant pas d’envisager avec autant de facilité la généralisation empirique. En
revanche, pour I’étude des prises de décision des consommateurs, c’est une approche
quantitative qui a été plus largement mobilisée, cette derniere nous permettant de mesurer des
phénomeénes et de quantifier les liens entre plusieurs facteurs, ce qui se préte bien a 1’étude
d’un nombre important d’individus

Une analyse plus approfondie de la nature des choix méthodologiques opérées dans nos
recherches, montre qu’elles s’inscrivent au sein de deux principales approches : une approche
univariée recourant exclusivement a une démarche qualitative ou quantitative, et une
démarche combinant les approches qualitative et quantitative qualifiée de méthode mixte
(Johnson et al., 2007)2. La combinaison des approches qualitatives et quantitative (approche
mixte) permettant d’obtenir une compréhension plus globale d’un sujet de recherche (Kaplan
& Duchon, 1988), a été utilisée dans notre thése de doctorat et a consisté dans un premier
temps a explorer en profondeur les parcours d’achat pour des produits non alimentaires des
consommateurs a I’aide d’une étude qualitative par entretiens semi-directifs. Cette premiere
phase nous a permis d’identifier I’importance du choix de I’enseigne et le lien pouvant exister

2 L’approche méthodologique dite « mixte » consiste & ce que « un chercheur ou une équipe de recherche
combine des aspects des méthodes qualitatives et quantitatives (a savoir les postulats, les outils de collecte de
données, [’analyse, les techniques d’inférence) a des fins d’approfondissement et de corroboration » (Johnson,
2007, p. 123).
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entre la multicanalit¢é du parcours d’achat du consommateur et son potentiel effet dans
I’adoption d’un comportement multi-enseigne. Cette phase qualitative nous a également
permis d’identifier I’influence de la catégorie de produits et des motivations au shopping sur
les choix de canaux. Puis, dans un second temps, nous avons cherché a généraliser les résultats
identifiés a 1’aide une étude quantitative. Ainsi, avons-nous construit une enquéte par
questionnaire permettant de mettre en exergue l’influence entre canal et enseigne, et de
mesurer I’influence des facteurs liés a la situation (le type de produit) et ceux liés a I’individu
(les motivations au shopping et les variables socio-démographiques). Une démarche similaire
a été mise en ceuvre par Madame Bendjaballah-Khelifi dans le cadre de son travail doctoral
sur I’impact des outils digitaux dans la relation client-vendeur au point de vente physique.
Nous pensons d’ailleurs qu’il s’agit d’une démarche particulierement formatrice dans le cadre
de la préparation au doctorat pour apprendre a « outiller » méthodologiquement un doctorant.

3. Ancrage managérial des recherches

Nos recherches s’inscrivent au coeur des préoccupations des entreprises, des collectivités
publiques et plus généralement de la société®. Nos travaux de recherche sur la prise de
décisions des consommateurs s’inscrivent dans un contexte caractérisé par I'essor de I'Internet
favorisant les allers-retours entre magasin physique et point de vente virtuel au cours du
processus d’achat. Le développement des stratégies multi-canaux des entreprises commerciales
a engendré des changements de comportements des consommateurs. Nos recherches se
proposent modestement de fournir des éclairages pour les entreprises commerciales sur les
facteurs explicatifs du choix des canaux et des enseignes par les consommateurs au cours du
processus de décision d’achat. En premier lieu, nos travaux de recherche invitent a dépasser
les analyses des comportements dans un environnement multi-canaux qui adoptent une
dichotomie magasin — Internet, pour proposer la notion de trajectoire permettant d’envisager
une analyse plus fine des canaux mais aussi des enseignes fréquentées durant la préparation
de I’achat. La prise en compte combinée des comportements multi-canaux/mono-canal et
multi- enseignes/mono-enseigne aboutit ainsi & une meilleure compréhension des
comportements des consommateurs tels qu’ils peuvent effectivement étre adoptés dans un
contexte de distribution multi-canaux. En second lieu, nos recherches mettent en évidence
I’influence de la catégorie de produits sur les trajectoires multi-canaux et multi-enseignes
permettant de proposer une typologie des trajectoires de comportements pour les entreprises
commerciales.

Dans le prolongement direct de 1’é¢tude du choix des canaux et des enseignes du
consommateur, nous nous sommes intéressée aux comportements de showrooming et de
webrooming qui posent des difficultés pour 1’enseigne visitée au cours de la préparation de
I’achat, qui consacre notamment du temps et de I’énergie a satisfaire un client qui n’achétera
potentiellement pas son produit au sein de I’enseigne. Nos résultats fournissent des pistes pour
mieux comprendre ce qui motive les consommateurs a adopter ces comportements. Un
premier résultat de nature descriptive identifie un segment de consommateurs ayant pour
habitude d’adopter les deux comportements, la littérature n’ayant jamais considéré la

3 Certains thémes sur lesquels nous avons travaillé vont plus particulierement dans le sens d’une réflexion
sociétale. Citons le chapitre d’ouvrage dans lequel nous questionnons 1’éthique de la pratique des nudges et
réfléchissons aux fagons les plus adéquates pour les organisations privées et publiques de les mettre en ceuvre.
(Dianoux, C, Heitz-Spahn S, Siadou-Martin B. et Thévenot G. (2022), Ethique en santé et nudges : un compromis
possible ?, in « Marketing social et nudges », coord. Gallopel-Morvan K. et Crié D., éditions EMS Management
et Société. Labellisé par la FNEGE et Prix du meilleur ouvrage de recherche collectif FNEGE.
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possibilité de I’adoption de ces deux comportements par un méme individu. Un second résultat
met en exergue l’influence de I’intensité de la motivation et la nature de la motivation
(promotion ou prévention) pour expliquer 1’adopter de ces deux comportements. Malgré une
littérature dense sur les facteurs explicatifs de 1’adoption de ces comportements, aucune
recherche a notre connaissance ne s’est intéressée aux orientations régulatrices permettant de
comprendre les soubassements du comportement des showroomers et des webroomers. Cette
recherche a permis de mettre en évidence une orientation des showroomers vers la promotion
ce qui se traduit par une faible peur de prendre des risques et une tendance a la procrastination
ainsi qu’a la transgression des régles comparativement aux webroomers. Ces résultats
permettent aux enseignes d’identifier ces comportements afin de pouvoir mieux ajuster les
moyens marketing en fonction des signaux motivationnels que les consommateurs peuvent
laisser.

Du coté des recherches sur les prises de décision au sein des entreprises, les implications
managériales de nos recherches portent sur les choix des dispositifs en matiére de
communication et de distribution. Nos travaux sur les nudges permettent de proposer aux
entreprises une typologie de quatre nudges a partir des modalités de persuasion de la théorie
de Tirrationalité restreinte de Derbaix and Grégory (2004) (l'apprentissage cognitif,
I’influence interpersonnelle, les sentiments et émotions ainsi que les automatismes). Ces
travaux donnent des pistes aux entreprises en matiére d’outils de communication pouvant
favoriser le changement de comportements des salariés et des clients d’une entreprise. Pour
ce qui est de la réflexion sur I’intégration de nouveaux canaux de distribution nous avons
choisi de nous interésser au metaverse qui fait I’objet d’'une grande attention de la part
d’entreprises comme Carrefour?. Les résultats préliminaires identifiés a partir d’entretiens
aupres de consultants spécialisés dans le metaverse et de responsables innovation au sein
d’entreprises de distribution permettent d’identifier un recul de I’intérét du metaverse par ce
type d’acteurs et les raisons de ce recul : la fragmentation du marché des plateformes qui
entrainent une dispersion des utilisateurs, les cofits de mise en ceuvre pour les entreprises et
du point de vue du consommateur, le faible équipement en casque de réalité virtuelle auxquels
il faut ajouter un contexte inflationniste qui oriente les entreprises de distribution vers des
stratégies de prix bas plutét que d’innovation. Les questions de recherche autour de
I’interaction entre le client et le vendeur sont nombreuses et constituent un enjeu pour les
enseignes disposant de points de vente physique, notamment pour contrer la concurrence des
acteurs de e-commerce. Le travail doctoral mené par Mme Bendjaballah-Khelifi que nous
avons 1’honneur de co-encadrer avec le Professeur Christian Dianoux consiste a étudier
I’impact des décisions prises par les enseignes de distribution en matiére d’outils digitaux
utilisés durant I’interaction entre le client et le vendeur. Outre I’enrichissement de la typologie
des technologies de Ahearne and Rapp (2010) par I’ajout des technologies spécifiques au
client (I’écran partagé par le client face au vendeur), les multiples collectes de données
(qualitative et quantitative) ont permis de mettre en évidence 1’usage massif de 1’assistant de
vente mobile (MSA) par les vendeurs. Les résultats mettent en évidence les causes des freins
des vendeurs a I’utilisation de la technologie (la peur d’étre jugé incompétent et la peur d’étre jugé
comme peu chaleureux) et les stratégies (approche ou évitement) mises en place par ces derniers
pour réduire les émotions négatives.

Certains de nos travaux répondent également a des préoccupations des pouvoirs publics. Nos
travaux sur la dynamisation du commerce de centre-ville sont partis du constat largement
relayé dans les médias du déclin de la fréquentation des centres-villes. De ce contexte a émergé

4 https://iwww.lesnumeriques.com/vie-du-net/carrefour-un-terrain-dans-le-metaverse-et-un-tolle-sur-le-web-
n175929.html
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I’idée d’organiser une conférence (avec plusieurs collegues de 1’axe Marketing et de I’axe
Innovations et Dynamiques Entrepreneuriales du laboratoire CEREFIGE) sur le théme de
I’attractivité du territoire lorrain qui fit 1’occasion d’échanger sur ce sujet avec des ¢€lus
locaux®, des représentants de chambres consulaires (Vice-Président de la CCI de la Moselle),
des représentants de commercants (chargé du développement numérique a la Fedération des
Commercants de Metz, Directeur des Vitrines de Strasbourg), des entrepreneurs ainsi que des
chercheurs en géographie du commerce et en sciences de I’homme et de la société. Cette
conférence a permis d’identifier des thémes constituant le point de départ de nos travaux de
recherche sur la dynamisation de I’attractivité commerciale des centres-villes pouvant éclairer
les décisions des collectivités publiques. L’étude des pratiques des collectivités locales dans
le cadre d’une analyse de la presse quotidienne régionale et des entretiens avec des managers
de centre-ville en France ont permis de dégager un certain nombre d’implications
managgériales. En premier lieu, a partir de cadres d’analyse issus des recherches en marketing
et en géographie, nous proposons une typologie des dispositifs d’attractivité des centres-villes
permettant de répertorier les actions mises en ceuvre pour aider les collectivités locales a
mieux identifier les dispositifs a mettre en ccuvre. Nous mettons également en exergue
I’importance d’associer les parties prenantes dans la mise en ceuvre d’une stratégie collectives
de dynamisation commerciale et qui se trouvent a un niveau micro (commercants, artisans,
entreprises), meso (association de commercants) et macro (collectivités locales). Nous
poursuivons actuellement I’analyse des prises de décisions des collectivités a travers le prisme
des managers de centre-ville. Nous résultats soulignent I’importance stratégique que revét la
fonction de managers de centre-ville dans sa capacité a traduire les attentes des parties
prenantes privées et publiques alors que cette fonction est généralement associée a des
activités de nature plus opérationnelle. Nous invités ainsi les acteurs publics a s’interroger sur
la nécessité ou non de faire appel a un manager de centre-ville.

Les résultats des recherches sur le choix des canaux et d’enseignes par les consommateurs ont
été communiqués aux praticiens par le biais de notre participation a des conférences
professionnelles® et de la réalisation d’un séminaire de formation auprés d’enseignants de
BTS’ afin d’apporter des éléments de réponse quant aux facteurs explicatifs du choix des
canaux et des enseignes par les consommateurs.

Les résultats de nos recherches sur le commerce de centre-ville ont été valorisés sous
différentes formes, tout d’abord a travers la coordination avec le Professeur Béatrice Siadou-
Martin et Mme Héléne Yildiz d’un ouvrage de recherche collectif a visée transdisciplinaire
intitulé (R)évolution du commerce de centre-ville : de 1’état des lieux a la résilience paru en
2019 aux Presses Universitaires de Lorraine®. Nous avons eu ensuite ’opportunité de

® président de Metz Métropole Développement ; Vice-président de la communauté d’agglomération de Verdun
en charge du numérique ; Directeur adjoint du Comité Régional du Tourisme de Lorraine ; Responsable de la
mission Ville Numérique, Ville de Metz ; Adjointe au Maire déléguée au Commerce, a I'Artisanat, Foires et
Marches, Insertion professionnelle et Economie Sociale et Solidaire.

6 Heitz-Spahn, S. (2013), « Du cross-canal au cross-enseigne : étude du comportement des consommateurs »,
Présentation aupres du comité de prospective du Pole de Compétitivité des Industries du Commerce (PICOM),
Lille ; Heitz-Spahn, S. (2013), « Les clés pour comprendre le comportement cross-canal des consommateurs »,
Conférence sur le cross-commerce organisée par la société RBS, Paris ; participation en 2013 a la table ronde
sur le cross-commerce lors du Festival Nancy Numérique « Les clés pour comprendre le comportement cross-
canal des consommateurs », Nancy.

" Heitz-Spahn (2011), « E-commerce et distribution multi-canal » séminaire de formation des enseignants de
BTS Management des Unités Commerciales de I’ Académie de Toulon, Nice.

8 L’ouvrage a été labellisé en 2020 par la Fédération Nationale pour I’Enseignement de la Gestion des Entreprises
dans la catégorie « ouvrage de recherche collectif ».
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présenter les contributions de cet ouvrage a la Confédération Générale de I’ Alimentation de
Détail (CGAD) a Paris en participant & la table ronde sur la « dévitalisation des centres-villes
et centres-bourgs », et nous avons finalement rédigé trois articles en lien avec le sujet sur la
plateforme media The Conversation® totalisant pour les trois articles plus de 18 000 lectures
en juillet 2023.

Les recherches que nous avons menées sur le nudge marketing sont une réponse aux divers
constats réalisés par les pouvoirs publics sur les difficultés a faire changer les comportements
des consommateurs pour encourager une alimentation saine. Les premiers résultats ont été
présentés lors d’un webinaire organisé par la société d’études BVA en décembre 2021 et a fait
I’objet d’une publication dans le guide de I’Economie Comportementale coordonné par M.
Eric Singler aux éditions BVA-Labrador. Une des questions managériales qui anime
actuellement nos travaux est d’identifier si I’emploi du nudge par des entreprises
commerciales ne peut étre percu négativement (caractere intrusif, manipulatoire et non
¢éthique) et donc annuler 1’effet positif attendu de la mise en ceuvre de ce type de dispositif de
communication.

Certains de nos travaux ont été primeés par des instituts et des fédérations représentants des
entreprises et associations, ce qui fait montre de notre ancrage managérial. Nous avons obtenu
a deux reprises avec des co-auteurs le prix de la meilleure communication du colloque Etienne
Thil en 2017 et 2022 remis par le Directeur Général de la Fédération du Commerce et de la
Distribution (FCD), Jacques Creyssel. Avec Mme Bendjaballah-Khelifi, notre doctorante
ainsi que deux autres collegues, nous avons également obtenu le prix de la meilleure
communication en 2023 organisé conjointement par 1’Institut pour la Ville et le Commerce
(IVC) et le laboratoire de géographie de 1’Université Panthéon-Sorbonne 2023. La remise de
ce prix permet d’envisager des perspectives d’échanges et de collaboration avec des collégues
spécialistes de la geographie du commerce.

Enfin, il nous parait important de mentionner que nous cherchons a diffuser les résultats de
nos recherches a un large public. En premier lieu, aux étudiants, dans une démarche
pédagogique d’apprentissage du marketing par la recherche. En second lieu & des publics plus
larges (consommateurs, citoyens) a travers des publications sur des médias comme The
Conversation, ou a travers des interviews nourrissant les réflexions des journalistes et qui ont
vocation a étre diffusés dans des médias nationaux ou régionaux. Il nous est permis de penser
qu’une autre preuve de notre ancrage managérial réside dans la publication de trois articles
dans la revue Décisions Marketing et d’un article de recherche dans la revue Management et
Avenir, deux revues affichant un positionnement managérial. L’apport managérial étant pour
nous au cceur des fondements des sciences de gestion, nous ne manquerons pas d’y faire
référence tout au long de cette notice.

Shttps://theconversation.com/lavenir-des-centres-villes-etre-au-c-ur-de-la-mobilite-et-des-reseaux-70781 ;
https://theconversation.com/les-deserts-commerciaux-fatalite-ou-nouveaux-enjeux-65932;
https://theconversation.com/le-commerce-de-centre-ville-na-pas-dit-son-dernier-mot-112710
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Chapitre introductif — Contextes des recherches menées

Structure de la notice

Notre travail de synthése s’articule autour de deux parties s’appuyant sur 1’idée qu’il est
important de croiser les regards des consommateurs et des acteurs du commerce
(essentiellement abordés au travers des entreprises commerciales et des collectivités locales)
pour identifier des pistes visant & améliorer I’activité commerciale des organisations au sein
des territoires. La plupart des recherches que nous avons menées jusqu’a ce jour sont
mobilisées et discutées. Elles illustreront notre propos tout au long de la notice. A cet effet,
nous renverrons a un numero les différentes productions scientifiques auxquelles nous faisons
référence (voir encadré 1) sachant que pour mieux fluidifier la lecture cette numérotation ne
suivra pas forcément I’ordre chronologique de parution.

La premiére partie de la notice s’attache a investiguer les décisions des consommateurs dans
un contexte commercial. Dans le premier chapitre, les facteurs permettant d’expliquer leurs
choix en matiére de produits, de canaux et d’enseignes seront abordés en portant une attention
particuliere aux facteurs liés a I’individu et a I’environnement. Le second chapitre traitera de
I’influence de dispositifs communicationnels en point de vente physique sur les décisions des
consommateurs, en particulier, I’influence du nudge marketing et des outils digitaux utilisés
en point de vente physique lors de la rencontre de service entre le client et le vendeur.

L’¢étude des processus de décision des décideurs au sein des organisations est tout aussi
essentiel pour envisager les pistes de dynamisation de I’activité commerciale au sein des
territoires. C’est 1’objet de la seconde partie. Nous nous intéresserons dans le troisieme
chapitre aux décisions prises par les entreprises commerciales pour dynamiser leur activité
commerciale, notamment a travers 1’étude des outils de communication et des canaux de
distribution. Le quatrieme et dernier chapitre aborde les décisions des collectivités publiques
pour dynamiser I’activité commerciale de leur territoire avec I’étude des actions mises en
ceuvre par ces derniéres pour dynamiser le commerce de centre-ville.

22



Chapitre introductif — Contextes des recherches menées

Figure 1 : Structure de la notice
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Chapitre introductif — Contextes des recherches menées

Encadré 1 : Liste et numéros des recherches que nous avons menées et qui sont
mobilisées dans cette notice pour illustrer notre propos

Partie 1 — De I’étude des décisions des consommateurs dans un contexte
commercial.....

Chapitre 1 — Les décisions des consommateurs en matiére de choix de produits, de
canaux et d’enseignes

Section 1 — les facteurs explicatifs du choix du produit et du choix du canal d’achat

[1] Yildiz H., Heitz-Spahn S. et Belaud L. (2018) Do ethnocentric consumers really buy local products?, Journal
of Retailing and Consumer Services, 43, Juillet, 139-148 (FNEGE 3).

[2] Yildiz H., Heitz-Spahn S. et Belaud L. (2017) Explaining small-retailer patronage through social capital
theory, International Journal of Retailing and Distribution Management, 45, 6, 1-23 (FNEGE 3).

[3] Belaud L., Heitz-Spahn S. et Yildiz H. (2016), Le joueur social et connecté : une perspective d’analyse par la
théorie de I’engagement comportemental, Décisions Marketing, 84, Octobre-Décembre, 77-93 (FNEGE 3).

[4] Comino L. et Heitz-Spahn S. (2020), la dynamique des courses : Une étude des facteurs explicatifs de la
transformation des maniéres de faire les courses au sein du ménage, 23°™ Colloque Etienne Thil, Paris, France.
[4bis] Comino L. et Heitz-Spahn S. pour la revue Recherche et Applications en Marketing (FNEGE 2) sur la
routine de la pratique des courses ordinaires [et sa remise en cause] par les consommateurs. Soumission prévue
en décembre 2023.

Section 2 — Les facteurs explicatifs de la migration entre canaux et enseignes au cours du processus de
décision d’achat

[5] Heitz-Spahn, S. et Filser, M. (2014), La place de ’enseigne dans les trajectoires d’achat des clients en contexte
multi-canaux, Décisions Marketing, 74, Avril-Juin, 21-36 (FNEGE 3).

[6] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Belaud L. (2019), Investigating the factors driving channel choice and retailer
choice in an omni-channel environment, Revue Projectique, 21, 3, 43-60.

[7] Heitz-Spahn (2011), Comportement des consommateurs dans un environnement multi-canal ; : exploration de
la préparation de la décision et de 1’achat, thése de doctorat en Sciences de Gestion, Université de Bourgogne.

[8] Heitz-Spahn, S. (2013), Cross-Channel Free-Riding Consumer Behavior in a Multichannel Environment: An
Investigation of Shopping Motives, Sociodemographics and Product Categories, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol 20, 6, 570-578 (FNEGE 3).

[9] Heitz-Spahn S. (2014), Comportement cross-canaux/cross-enseignes de la génération Y: étude comparative
avec la génération X et les Baby Boomers, Management & Avenir, 72, octobre, 157-175 (HCERES B/ FNEGE 3).
[10] Dalla-Pozza I., Heitz-Spahn S. et Texier L. (2017), Generation Y multichannel behavior for complex
services: the need for human contact embodied through a distance relationship, Journal for Strategic Marketing,
25, 226-239 (HCERES C/ FNEGE 4).

[11] Heitz-Spahn S., Belaud L. et Yildiz H. (2018), Le point de vente physique, entre espace de showrooming et
espace d’achat, Décisions Marketing, 91, Octobre, 27-44 (FNEGE 3).

[12] Heitz-Spahn S., Belaud L. et Ferrandi J.M. “Showroomers and webroomers: What do they share and how do
they differ? A regulatory focus theory approach™. Article soumis a la revue Journal of Retailing and Consumer
Services (FNEGE 3) en mai 2023. En second tour de révision
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Chapitre introductif — Contextes des recherches menées

Chapitre 2 — Les décisions des consommateurs exposés a des dispositifs
communicationnels en point de vente physique

Section 1 — L’influence du nudge marketing en point de vente physique sur les décisions des
consommateurs

[13] Dianoux D., Siadou-Martin B., Heitz-Spahn S. et Thévenot G. (2021), La promotion d’une alimentation saine
par les grandes surfaces alimentaires ? in « Guide de I’Economie Comportementale 2021 » coord. E. Singler,
édition BVA-Labrador. Pages 95-104. ISBN 978-2-9562187-0-8.

[14] Dianoux C., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B et Ferrandi J.M. intitulé « Implementing nudges in a retail
environment : a consumer perspective » pour la revue Journal of Business Ethics (FNEGE 2). Soumission prévue
en novembre 2023.

Section 2 — L’influence de I’'usage des outils digitaux au cours de la relation client/vendeur dans le point de
vente physique

[15] Bendjaballah M., Dianoux, C. et Heitz-Spahn S. (2022), Vers une communication client/vendeur médiatisée
par I’'usage de I’instrument digital, 8™ Journée de Recherche en Marketing du Grand Est, Metz, France.

[16] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), Mobile Use In-store: Understanding Customer’s
Intrinsic Motivations based on the Self-Determination Theory. An abstract., Academy of Marketing Science World
Marketing Congress, Canterbury, United Kingdom.

[17] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), Quand le client interagit avec un vendeur équipé
d’un assistant de vente : le rle médiateur du jugement de chaleur et compétence pergue du vendeur par le client,
22eme Journée de recherche du Marketing Digital, Paris (France)

[18] Kim R.Y, Belei N. Vaidyanathan R. et Heitz-Spahn S. (2022) From Eerie to Aww: Embracing the Imperfect
Side of Humans can Improve the Consumer-Robot Interaction, Academy of Marketing Science Congress,
Monterey, Etats-Unis. (Lauréats bourse Common Research Project — AMS-AFM Grant)

Partie 2 : ...a I’étude des décisions des acteurs du commerce visant a dynamiser
I’activité commerciale

Chapitre 3 — Les décisions des entreprises visant a dynamiser leur activité commerciale
Section 1 — Les décisions des acteurs en matiére de communication

[19] Dianoux C., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B. et Thévenot G. et Yildiz H. (2019) Nudge, a relevant tool
adapted for agile innovation, Journal of Innovation Economics & Management, 28, 1, 7-27 (DOI: 10.3917/jie.028)
(FNEGE 4).

[20] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), Les conséquences du jugement social percu par les
vendeurs sur le recours & la technologie durant la rencontre de service, 39°™ Congreés de I’Association Frangaise
de Marketing, Vannes, France.

[21] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), article en cours d’écriture pour une soumission dans
la revue Décision Marketing (FNEGE 3) pour une soumission prévue fin décembre 2023. Titre provisoire : quand
le client interagit avec un vendeur équipé d’un assistant mobile.

Section 2 — Les décisions des acteurs en matiére de choix de canaux de distribution

[22] Heitz-Spahn S. et Belaud L. (2022), Etat des lieux de ’omnicanal, la perspective des consommateurs et des
enseignes, in « Variations sur la consommation et la distribution, individus, expérience, systeme », coord. Des
Garrets V. et Paché G., Presses Universitaires de Provence, pages 339-347. Labellisé par la FNEGE dans la
catégorie « Ouvrage de Recherche Collectif ».

[23] Bressolles G., Heitz-Spahn S. et Racat M. (2023), Retail channel integration: how do the metaverse impact
the omnichannel strategy? Association for Consumer Research, special conference on Metaverse, Fontainebleau,
France.
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Chapitre introductif — Contextes des recherches menées

Chapitre 4 — Les décisions des collectivités publiques visant & dynamiser 1’activité
commerciale de leur territoire

Section 1 — Le management du centre-ville au service de la (re)dynamisation de ’activité commerciale des
territoires

[24] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), « Introduction. Contours et enjeux du commerce de
centre-ville. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution du commerce de centre-ville :
de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 15-27.

[25] Siadou-Martin B., Heitz-Spahn S. et Yildiz H. (2019), « Regards croisés sur la problématique de la
dynamisation du commerce de centre-ville. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution
du commerce de centre-ville : de I’état des licux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 221 a
244,

[26] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), Dynamiser le commerce de centre-ville et de centre-
bourg : quels dispositifs et quels acteurs ?. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution
du commerce de centre-ville : de 1’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 103-124.
[27] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), Conclusion. Vers une ré(invention) du commerce de
centre-ville 2. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution du commerce de centre-
ville : de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 245-255.

Section 2 - Les dispositifs pilotés par les collectivités locales au service du management de centre-ville

[28] Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B. et Belaud L. (2022), un état des lieux exploratoire des fonctions du
manager de centre-ville, 25¢™Colloque Etienne Thil, La Rochelle (France). Prix de la meilleure communication
décerné par le comité scientifique du colloque ainsi que la Fédération Frangaise du Commerce et de la Distribution.
[28 bis] Heitz-Spahn S. Siadou-Martin B, Belaud L. et Badot O. projet de soumission prévue en décembre 2023
pour la Revue Francaise de Gestion (FNEGE 2) sur les managers de centre-ville. Titre provisoire : Le manager de
centre-ville au ceeur de la stratégie de management du centre-ville : une proposition d’identification des facteurs
clés de succes.

[29] Bendjaballah M., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B et Belaud L. (2023), Les marketplace : une « fausse »
bonne solution pour le commerce de centre-ville ? Le point de vue des managers du commerce Prix de la
meilleure communication scientifique traitant du rapport entre commerce électronique et espaces urbains,
organisé par I’Institut pour la Ville et le Commerce et le laboratoire Ladyss spécialisé dans les dynamiques sociales
et recomposition des espaces (UMR 7533) et le soutien du cabinet d’avocats HB Associés, spécialisé en droit des
baux commerciaux. https://www.institut-ville-commerce.fr/index.php/recherches/217-quand-I-e-commerce-s-
invite-en-ville

[30] Guguen-Gicquel I, Heitz-Spahn S., Siadou-Martin M. et Thévenot G. (2022), Le marché de plein air, un
circuit de distribution porteur de proposition de valeur durable ? Manuel Wiki AFM, https://www.afm-
marketing.org/manuel-de-marketing-wiki.html

[31] Gicquel 1., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B. et Thévenot G. (article soumis a la revue Food System FNEGE
4 en avril 2023) intitulé « Le marché alimentaire de plein-air : construire sa proposition de valeur a 1’aide du
modéle « Ame-Distance-Naturalité (ADN) ».

[31bis] Guguen-Gicquel I, Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B., Thévenot G. (2021), Comprendre le modéle de
proposition de valeur du format de distribution du marché alimentaire de plein air : une étude de cas de 1’association
mosellane d’économie montagnarde, 3¥™ Journée sur le Marketing et Développement Durable, Troyes, France
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CHAPITRE 1 - Les décisions des consommateurs en matiére de choix de produits, de canaux de distribution et d’enseignes

PARTIE 1 - De I’étude des décisions des
consommateurs dans un contexte de
distribution....

Plan de la partie

Chapitre 1 — Les décisions des consommateurs au cours du processus de décision d’achat
en matiére de choix de produits, de canaux et d’enseignes

1. Les facteurs explicatifs du choix du produit et du canal d’achat
2. Les facteurs explicatifs de la migration entre canaux et enseignes au cours du processus
de décision d’achat

Chapitre 2 - Les décisions des consommateurs exposes a des dispositifs
communicationnels en point de vente physique
1. L’influence du nudge marketing en point de vente physique sur les décisions des
consommateurs
2. L’influence de I’usage des outils digitaux au cours de la relation client/vendeur dans le
point de vente physique sur les décisions des consommateurs

Cette premiere partie s’ intéresse au comportement des consommateurs et en particulier a I’étude
des décisions prises par ces derniers dans un contexte commercial. Le comportement du
consommateur est défini comme « le processus par lequel ['individu élabore une réponse a un
besoin » ((Filser, 1994, p. 1). Deux grands courants de recherche en marketing abordent le
comportement des consommateurs. L’approche cognitiviste dite du traitement de I’information
sur laguelle reposent les modéles intégrateurs du comportement du consommateur de Nicosia
(1966), de Bettman (1979), de Engel et al. (1978) ou encore de Howard et Sheth (1969), et
I’approche expérientielle de Holbrook et Hirschman (1982). Reconnaissant 1’apport
incontestable de 1’approche expérientielle a la compréhension du comportement du
consommateur a travers la prise en considération des dimensions affectives, des émotions et
des représentations imaginaires (Filser, 1996), nos travaux s’appuient néanmoins
principalement sur les modeles de traitement de 1’information « bien adaptés a [’analyse de
[’achat de produits ou de services dont la fonction, principalement utilitaire, est basée sur des
caractéristiques objectives » (Filser, 1994, p. 296).

L’approche cognitiviste du comportement du consommateur donne une place importante a
I’information dans 1’étude du processus de décision. Les travaux d’Engel et al. (1978)
identifient cinq phases : la reconnaissance d’un probléme de consommation, la recherche
d’informations, 1’évaluation des possibilités, 1’achat et 1’évaluation du résultat de 1’achat. C’est
sur ces fondements que se construisent nos travaux de recherche sur les prises de décision du
comportement du consommateur. Les chercheurs intéressés par le processus de décision n’ont
par ailleurs eu de cesse de chercher a identifier, catégoriser et mesurer 1’influence des facteurs
explicatifs de ’achat. Tout en ayant conscience de la difficulté d’arriver a « restituer [’infini
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CHAPITRE 1 - Les décisions des consommateurs en matiére de choix de produits, de canaux de distribution et d’enseignes

variété des nuances qui caractérisent les comportements de chaque individu » (Filser, 1994, p.
2), nos travaux de recherche tentent modestement de contribuer a identifier, modéeliser et tester
les variables qui rendent compte des différences de comportements. Pour ce faire, nous nous
sommes appuyée sur un cadre d’analyse proposant de catégoriser les variables explicatives du
comportement d’achat et de consommation selon qu’elles concernent la personne (ces
caractéristiques individuelles), I’objet (la nature du produit) et la situation (la phase du
processus de décision d’achat dans lequel se situe le consommateur). Le paradigme Personne-
Obijet-Situation -POS- (Punj and Stewart (1983) structure les travaux présentés dans ces deux
premiers chapitres et contribue notamment a prendre en considération I’influence de la situation
que nous appréhendons a travers les différentes phases du processus de décision d’achat.

Les décisions des consommateurs que nous étudions dans le cadre des recherches présentées
dans le premier chapitre ont trait aux choix de produits, de canaux et d’enseignes tandis que les
travaux présentés dans le second chapitre s’attachent a analyser les décisions prises par les
consommateurs apres avoir été exposes a un stimulus commercial. Ainsi, dans le premier
chapitre étudions-nous I’influence de caractéristiques individuelles sur trois situations d’achat
specifiques : I’achat de produits locaux, 1’achat de contenus additionnels dans les jeux vidéo et
la pratique des courses ordinaires en prenant en compte deux variables peu étudiées jusqu’alors
dans ces situations et qui pourtant semblent a priori théoriquement pertinentes : le degré
d’ethnocentrisme du consommateur ou son engagement comportemental (chapitre 1, section 1).
Au-dela du choix de produits, nous nous intéressons aux choix des canaux (Internet, magasin,
catalogue) et des enseignes au cours des phases de préparation de 1’achat (recherche
d’information et évaluation des offres) et de 1’achat proprement dit (chapitre 1, section 2). Le
contexte de développement de 1’ offre commerciale des entreprises a travers de multiples canaux
depuis les années 2000 a favorisé les migrations entre canaux et entre enseignes au cours de
son processus d’achat (Balasubramanian et al., 2005). Il en a résulté une complexification des
parcours d’achat des consommateurs que les enseignes de distribution ont longtemps eu des
difficultés a appréhender. C’est ce contexte qui a fait ’objet de plusieurs de nos recherches,
notamment a travers 1’identification et ’analyse des facteurs explicatifs des migrations inter-
canaux et inter-enseignes dont le showrooming®® et le webrooming*! sont deux exemples.

Enfin, face a I’évolution ces derniéres années des pratiques des enseignes de distribution en
matiere de communication sur le point de vente, nous nous sommes intéressée aux dispositifs
comme le nudge marketing®® qui permettent & ces derniers d’afficher concrétement leurs
engagements RSE (Responsabilité Sociale des Entriprises) (chapitre 2, section 1), ainsi qu’aux
outils digitaux utilisés par les vendeurs durant la rencontre de service client/vendeur dont
I’intérét, bien que pratiquement évident, ne fait pas toujours I’unanimité (chapitre 2, section 2).

101 e showrooming consiste a se rendre dans un magasin physique pour rechercher de I’information sur un produit,
puis a acheter ce méme produit ailleurs, sur Internet (Gensler et al., 2017 ; Rapp et al., 2015).

111 e webrooming consiste a consulter un site web pour rechercher de I’information sur un produit, puis a acheter
ce méme produit dans une autre enseigne, en magasin (Verhoef et al., 2015).

12 |_e nudge vise a inciter en douceur les personnes a changer de comportement (Thaler et Sunstein, 2008).

28



CHAPITRE 1 - Les décisions des consommateurs en matiére de choix de produits, de canaux de distribution et d’enseignes

CHAPITRE 1 - Les décisions des
consommateurs en matiere de choix de
produits, de canaux et d’enseignes

Les travaux de recherche que nous présentons dans ce premier chapitre s’intéressent a trois
types de décisions que prennent les consommateurs dans un contexte d’achat : le choix de
produits, le choix des canaux®® et le choix des enseignes**. Dans un contexte de forte
concurrence et de développement des offres commerciales, force est de constater que les
entreprises doivent savoir identifier les axes de différenciation de leur offre par rapport a la
concurrence afin de construire leur plan d’action commercial. Pour ce faire, une connaissance
fine des facteurs motivant le choix de produits est nécessaire. En corollaire, les stratégies de
distribution mises en place par les fabricants et enseignes de distribution se complexifient,
devenant omni-canal (Verhoef et al., 2015) avec la coordination de multiples points de contacts.
La multiplication des formats de distribution et des canaux de distribution laisse plus de choix
aux consommateurs. Non seulement, peuvent-ils choisir parmi un ensemble de marques mais
ils peuvent également décider de combiner la visite de différents canaux (Internet, magasin) et
de formats (réseaux sociaux, site marchand, magasin spécialise, hypermarché) au cours du
processus de décision d’achat. Comme le soulignent Filser et al. (2012, p. 53) « le point de
vente, qu’il soit réel ou virtuel, constitue un élément crucial du succes de la firme distribution
sur son marché ». C’est tout I’intérét de 1’étude des facteurs explicatifs du choix des canaux et
des enseignes au cours du processus d’achat.

Nous structurons la présentation des travaux de recherche de ce chapitre a partir des étapes du
processus de décision du consommateur relatif a la résolution de problemes de décision
complexe, dit extensif (Engel et al., 1978) avec en premier lieu un regard porté sur la phase
d’achat, a travers 1I’é¢tude du choix du produit et du choix du canal (sectionl). Nos recherches
portent sur trois situations d’achat : 1’achat de produits locaux connaissant un fort engouement
de la part des consommateurs®®, I’achat de contenus additionnels dans les jeux vidéo, premiére
source de revenus pour les jeux vidéo'® et I’achat de produits alimentaires, qui malgré la
prégnance et la fréquence de la pratique des courses fait I’objet de peu de recherche (Barth &
Antéblian, 2010). Nous étudions également le choix d’un format de distribution participant « a

13 Le canal de distribution est défini comme la voie d'acheminement de biens ou de services de méme catégorie,
entre le producteur, le fabricant ou I'importateur et le consommateur ou I'utilisateur final, définie dans le cadre
de la politique et de la stratégie de distribution du producteur, fabricant ou importateur. Dictionnaire commercial
de [’Académie des sciences commerciales (25/09/2023). https://academie-des-sciences-commerciales.org/le-
dictionnaire-commercial/ ce qui le distingue d’un point de vente qui est une « unité de vente au détail, chargée de
la présentation et de la vente d'assortiments de dimension trés variable de produits appartenant & une catégorie
ou a une spécialité déterminée » (Ibid.). Le canal de distribution revét ainsi dun sens plus large puisque les voies
d’acheminement mobilisées par un détaillant peuvent étre multiples (site web, catalogue, magasin physique), nous
employons le terme canal car il permet d’appréhender de fagon plus générale 1’objet de recherche que nous
étudions en tenant compte. Dans notre acceptation, un canal de distribution peut également étre considéré comme
un canal de communication, a ’inverse, certains canaux de communication comme les réseaux sociaux ne revétent
pas des caractéristiques des canaux de distribution.

14 Par enseigne est entendu dans cette notice, un détaillant pouvant exercer a la fois la fonction de producteur et
de distributeur ou la fonction de distributeur uniguement.

15 https://www.lsa-conso.fr/les-produits-locaux-un-marche-a-500-m-selon-iri,421311

16 https://fr.statista.com/statistiques/1374651/jeux-video-revenus-secteur-france/
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["attractivité du territoire et a [’amélioration du bien-étre des habitants » Allain et Epaulard
(2023, p. 2) : les petits commerces situés principalement dans les centres des villes.

Dans le contexte d’un processus de résolution extensif de probléme, comme pour 1’achat d’un
produit considéré comme impliquant pour le consommateur, I’¢tude de la phase d’achat ne rend
toutefois compte que d’une partie du processus de décision, raison pour laquelle il est pertinent
d’¢étudier les choix des consommateurs durant les phases de recherche d’information et
d’évaluation des alternatives. C’est dans ce contexte que s’inscrivent les travaux de la seconde
section dont nos travaux s’attachent a étudier les choix de canaux et d’enseignes. Cette section
aborde en particulier les facteurs expliquant les migrations entre canaux et enseignes au cours
du processus de décision d’achat du consommateur. Dans la lignée du paradigme Personne-
Objet-Situation de Punj and Stewart (1983) ainsi que des travaux de Babin et al. (1994) et de
Peterson et al. (1997) sur la modélisation du processus de choix d’un point de vente par un
consommateur, nous analysons les choix des consommateurs a 1’aune des facteurs caractérisant
I’objet et la personne. Ainsi, étudions-nous I’influence de la nature des produits/service sur les
choix des consommateurs (produits, canaux, enseignes) ainsi que I’influence de variables
psychologiques de l’individu, certains faisant 1’objet d’une application inédite dans les
contextes de nos recherches (orientations régulatrices, niveaux de représentation, engagement
comportemental).

1. Les facteurs explicatifs du choix du produit et du canal d’achat

La prise en compte de la situation dans le cadre du paradigme Personne-Objet-Situation nous
ameéne a nous intéresser a la phase d’achat, et plus particuliérement, a considérer les facteurs
explicatifs du choix du produits et du choix du canal d’achat a travers I’étude de deux concepts :
I’engagement comportemental et la routine. Ces deux concepts étudiés dans le champ de la
psychologie sociale pour le premier et de la sociologie pour le second ont fait 1’objet de peu
d’investigation dans les recherches en marketing alors qu’ils peuvent apporter un éclairage
complémentaire & la compréhension des choix des consommateurs en matiere de produits et de
canaux d’achat.

Nous débutons cette premiere section par la présentation de nos travaux de recherche sur
I’engagement comportemental et son impact sur le choix du produit et sur le choix du canal
d’achat (§1.1) puis nous aborderons le concept de routine a travers 1I’é¢tude des facteurs
explicatifs de la transformation des manieres de faire les courses au sein des ménages (81.2).

1.1 L’engagement perceptuel et comportemental : influence sur ’achat de produits et le
choix du canal d’achat

Notre intérét pour I’étude de la prise de décision du consommateur nous a conduit a nous
pencher sur des théories issues de la psychologie sociale qui permettraient de mieux
comprendre les mécanismes psychologiques en jeu pour expliquer les choix de produits et de
canal d’achat. Nous nous sommes orientée vers la théorie de Kiesler (1971) car elle apporte un
éclairage sur les mécanismes qui permettent d’expliquer I’engagement comportementale des
individus. L’engagement est selon (Kiesler, 1971) le lien qui unit I’individu a ses actes. Joule
and Beauvois (1998) complétent la définition en précisant que ce sont les caractéristiques
objectives de la situation qui engagent ou non I’individu dans ses actes. En effet, selon ces
auteurs, les individus ne sont pas engagés par leurs sentiments ou leurs idées mais par leurs
conduites effectives que les autres peuvent observer. La théorie de 1’engagement de Kiesler
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(1971) constitue ainsi la clé de voute de trois recherches que nous évoquerons dans cette sous-
section dont les objets de recherches portent sur 1’achat de produits locaux [1]*7, la fréquentation
de petits commerces de centre-ville [2]*® et ’achat d’objets virtuels dans le cadre de jeux
communautaires et connectés [3]*°. L’objectif de ces recherches est ainsi de montrer que
I’engagement comportemental peut représenter un construit pertinent pour comprendre le
comportement d’achat de produits et de choix d’un canal d’achat.

La premiere recherche [1] que nous présentons étudie I'impact de I'engagement comportemental
envers le lieu de de vie du consommateur sur l'attitude de ce dernier & I'égard des produits
locaux et sur I'achat effectif de produits locaux. Elle compare ce concept avec celui, bien plus
¢tudié dans le contexte de I’achat de produits locaux qui est celui de I’ethnocentrisme. Cette
recherche montre qu'un consommateur ayant un degré élevé d'ethnocentrisme a une attitude
plus favorable a I'égard des produits locaux que celui qui est attaché a son lieu de vie.
Cependant, en ce qui concerne l'achat effectif de produits locaux, un consommateur fortement
attaché a son lieu de vie a tendance a acheter davantage de produits locaux qu‘'un consommateur
trés ethnocentrique. Cette étude contribue a la recherche existante en soutenant I'argument de
Kiesler selon lequel I'engagement comportemental du consommateur a un effet plus important
sur l'achat de produits locaux que les croyances (dans le cas présent, I'ethnocentrisme).

L’objectif de la seconde recherche [2] consiste & comprendre pourquoi les consommateurs font
leurs achats auprées des petits commercants de leur localité. Pour ce faire, nous avons proposé
le concept d’engagement civique des consommateurs, mesuré aux niveaux comportemental et
perceptuel. Les résultats indiquent que plus un consommateur fait preuve d'un engagement
comportemental civique a I'égard de sa localité (ex. bénévole actif membre d'une association
locale sportive, culturelle, association de parents d'éléves, etc.), plus il fréquente les petits
commerces de sa localité. Les résultats vont dans le méme sens lorsque la I’engagement civique
percu par le consommateur est mesuré. En outre, cette recherche montre que lorsque les
consommateurs se percoivent comme étant plus engagés au sein de leur lien de vie, ils ont
tendance a fréquenter plus fortement les petits commerces de leur localité que ceux qui se
percoivent comme moins engages.

Les apports de ces deux recherches sont de nature théoriques et managériales. D’un point de
vue théorique, le concept d’engagement comportemental au sein de son lien de vie est propose,
concept qui n’avait jamais été pris en considération dans les recherches précédentes et qui vient
soutenir 1’idée que les actes d’engagement ont plus d’impact que les croyances. D’un point de
vue managérial, la mesure de 1’engagement comportemental semble pouvoir étre
opérationnalisable par les pouvoirs publics. Il peut étre aisé d’identifier les actes d’engagement
des consommateurs qui serviront de proxi pour savoir si la personne sera plus encline a
consommer au sein de son territoire.

L’étude de I’engagement comportemental dans le cadre de la pratique des jeux sociaux et
communautaires de la troisieme recherche [3] se distingue du contexte de 1’engagement des
consommateurs au sein de leur lieu de vie physique. Pourtant, il y a bien un dénominateur
commun, la communauté. Cette notion de communauté est fondamentale dans 1’étude de

17[1] Yildiz H., Heitz-Spahn S. et Belaud L. (2018) Do ethnocentric consumers really buy local products?, Journal
of Retailing and Consumer Services, 43, Juillet, 139-148 (FNEGE 3).

18 12] Yildiz H., Heitz-Spahn S. et Belaud L. (2017) Explaining small-retailer patronage through social capital
theory, International Journal of Retailing and Distribution Management, 45, 6, 1-23 (FNEGE 3).

1913] Belaud L., Heitz-Spahn S. et Yildiz H. (2016), Le joueur social et connecté : une perspective d’analyse par
la théorie de I’engagement comportemental, Décisions Marketing, 84, Octobre-Décembre, 77-93 (FNEGE 3).
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I’engagement comportemental puisque pour qu’un processus d’engagement se mettent en place,
il doit répondre a aux criteres suivants (Kiesler, 1971) : 1/ le sentiment d’agir librement, sans
étre contraint ; 2/ I’acte doit avoir un caractére public ; 3/ se répéter ; 4/ étre irréversible ; 5/
’acte est plus ou moins cotiteux. La pratique du jeu social et communautaire est un phénomeéne
d’ampleur grandissante?®. Alors qu’il est possible de jouer gratuitement a la grande majorité
des jeux sociaux et communautaires 1’étude [3] se propose d’expliquer pourquoi les joueurs
décident d’acheter des objets virtuels?! au sein de ces jeux. Il ressort que le jeu social et le jeu
communautaire répond aux leviers de 1’engagement comportemental (Kiesler, 1971) et que
I’achat d’objets virtuels est la résultante d’un processus d’engagement du joueur répondant aux
cinq conditions d’engagement.

D’un point de vue managérial, cette recherche montre I’importance de développement des
actions pour favoriser le premier acte engageant, encourager la coopération et la solidarité,
encourager 1’esprit compétitif, toutefois en posant certaines limites. En effet, il est nécessaire
de préciser que le processus de persévération qui explique le succes actuel du jeu social et du
jeu communautaire demande a ce que les éditeurs de jeu conservent une forme d’éthique, en
particulier quand il s’agit des enfants, population attirée par les jeux sociaux et les jeux
communautaires.

1.2. Les changements de routine dans le cadre des courses ordinaires : influence sur le
choix du format de distribution et sur le choix de I’enseigne

Aprées avoir étudié le processus d’engagement d’un consommateur dans un acte (d’achat ou de
fréguentation de point de vente), nous nous intéressons aux facteurs qui pourraient venir rompre
la répétitivité de ’acte, notamment dans le cadre de la réalisation des achats courants de produits
identiques pour ’approvisionnement régulier du foyer que Barth and Antéblian (2010)
nomment courses ordinaires. Plus spécifiquement, nous cherchons a comprendre ce qui motive
les consommateurs a changer leurs habitudes de fréquentation de format de distribution (ex.

supermarché, hypermarché, drive) ou d’enseigne pour réaliser leurs courses ordinaires. [42 et
4bis>].

Pratiques profondément ancrées dans le quotidien des ménages, il se dégage des courses une
impression de grande stabilité. Cet aspect est largement relayé par la recherche en marketing
qui insiste sur I’inertie, les répétitions, les routines qui caractérisent le ravitaillement du foyer
en biens de consommation courante (Barth & Antéblian, 2010; Lapassouse-Madrid & Vlad,
2016; Namin & Dehdashti, 2019). Pourtant, si la pratique répétée, elle est finalement loin d’étre
figée. A I’échelle du groupe domestique, les manieres de faire les courses évoluent dans le

20 Ministere de la Culture (2022), Jeux Vidéo, file:///C:/Users/heitzl/Downloads/Chiffres-cles-2022-
Jeu%20video-Fiche.pdf (consulté le 06/10/2023).

21 | ehdonvirta (2009) définit 1’objet virtuel (virtual item) comme un produit fabriqué en grand nombre (mass-
produced), acheté et vendu de la méme fagon qu’un objet conventionnel ; ces objets virtuels incluent les objets,
les personnages, les devises des jeux massivement multi-joueurs et des autres jeux en ligne. Par objet virtuel, on
peut donc aussi entendre la personnalisation de I’avatar ou du monde virtuel (skin), la prolongation de I’expérience
de jeu (nouvelles cartes ou map, déverrouiller des fonctionnalités bloquées) ou encore la possibilité de surmonter
les difficultés rencontrées pendant le jeu avec des facilitateurs de taches et des bonus d’items adjuvants comme les
boosters, ou avec les continues qui prolongent la durée de vie de I’avatar.

22 [4] Comino L. et Heitz-Spahn S. (2020), la dynamique des courses : Une étude des facteurs explicatifs de la
transformation des maniéres de faire les courses au sein du ménage, 23°™ Colloque Etienne Thil, Paris, France.
23 [4bis] Comino L. et Heitz-Spahn S. pour la revue Recherche et Applications en Marketing (FNEGE 2) sur la
routine de la pratique des courses ordinaires [et sa remise en cause] par les consommateurs. Soumission prévue
en décembre 2023.

32


file:///C:/Users/heitz1/Downloads/Chiffres-cles-2022-Jeu%20video-Fiche.pdf
file:///C:/Users/heitz1/Downloads/Chiffres-cles-2022-Jeu%20video-Fiche.pdf

CHAPITRE 1 - Les décisions des consommateurs en matiére de choix de produits, de canaux de distribution et d’enseignes

temps. Elles sont ponctuées par des mutations, des remises en cause, des expérimentations qui
gagnent a étre davantage approfondies.

Nous relevons peu de recherches en marketing qui portent sur les comportements routinises et
leur potentielle modification ou évolution dans le temps. Une situation d’autant plus paradoxale
que les routines sont particulieérement intéressantes lorsqu’elles sont abordées dans une
perspective marketing. Dans le cas des courses ordinaires, leur maintien est genéralement
synonyme de fidélité a (ou aux) enseigne(s) fréquentée(s) tandis que leur remise en cause peut
ouvrir sur des comportements de changement de formats de point de vente ou des changements
d’enseignes, appelé store-switching (Shukla & Babin, 2013) et engendrer des modifications
significatives du parcours d’achat.

L’étude de la littérature sur les routines nous améne a mettre en avant ’attitude ambigué des
consommateurs a 1’égard des routines. D’un c6té, elles sont pergues comme les manifestations
du quotidien dans ce qu’il a de plus banal. Leur répétition et leur exécution quasi-mécanique
sont vues par certains comme une corvee (Stone, 1954) ou comme une expérience infraordinaire
(Badot & Paché, 2005), le consommateur aspirant a s’ extraire de son quotidien en s’immergeant
dans des expériences extraordinaires. De ’autre, elles sont synonymes de confort et de sécurité.
Les travaux de chercheurs comme Dupuis and Thorns (1998), Giddens (1984) ou Wilk (2020)
soutiennent le fait que les consommateurs sont en demande de routines. Elles leurs procurent
un sentiment de sécurité et de contréle en fournissant un ensemble de séquences d’actions dont
le résultat et les conséquences sont connus et prévisibles (Ehn & Ldéfgren, 2009; Giddens,
1991). En cela, elles permettent de limiter le sentiment d’incertitude. Ces travaux insistent
également sur le confort cognitif que procurent les routines (Marshall, 2005). Cet aspect
transparait dans les travaux de Dubuisson-Quellier and Plessz (2013) qui font état des
raccourcis cognitifs mobilisés par les individus pris dans des pratiques routinisées. Ces constats
appellent a se poser les questions suivantes : Quels sont les facteurs a I’origine des changements
dans les manieres de faire les courses ? Quels impacts sur les choix de formats de distribution
et d’enseigne ? Au-déla de I’identification de ces facteurs, la recherche [4] souléve également
un certain nombre de questions relatives a la déconstruction/reconstruction de pratiques
routinisées.

Pour identifier des voies de réponse, nous nous appuyons sur une approche qualitative articulée
autour de la collecte et I’analyse d’entretiens semi-directifs destinés a produire des « récits de
pratique » [4 et 4 bis]. lls affichent comme principale ambition de faire état des maniéres de
faire déployées par les individus pour assurer 1’approvisionnement de leur foyer en biens de
consommation courante et renseigner les mutations qu’a pu rencontrer cette pratique dans le
temps. Dans notre cas, il s’agissait de favoriser la mise en discours des courses telles qu’elles
sont vécues par ceux qui les font et d’identifier les éventuelles transformations de la pratique
dans le temps. Trente récits de pratiques ont été réalisés avec des profils de répondants variés
et jouant un rdle significatif dans 1’approvisionnement de leur foyer en biens de consommation
courante. L analyse des données tend a conforter le caractére routinier des courses. La répétition
du parcours d’achat semaines aprés semaines confere a la pratique une dimension mécanique
qui transparait dans le corpus. L’emploi de la notion de rituel par certains répondants est
d’ailleurs révélateur de cette situation et de la fagon dont elle est percue par les individus.
Cependant, le discours des répondants met egalement en avant le fait que la stabilisation des
pratiques n’est jamais définitive ou immuable et que I’inertie des routines n’empéche en rien
leur évolution (Wahlen, 2011). En effet, la mise en discours des courses invite les individus a
évoquer un certain nombre de ruptures, de remises en causes, de mutations qui viennent
corroborer 1’idée d’une approche dynamique des courses. Cette situation nous amene dans un
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premier temps & nous pencher sur les éléments a 1’origine de la remise en cause des routines
avec I’identification de quatre facteurs susceptibles d’étre a 1’origine de la transformation des
maniéres de faire les courses des individus [4] : (1) [’évolution des ressources socio-
économiques du groupe domestique, (2) [’évolution de (la perception de) l’environnement
commercial dans lequel vit le groupe domestique, (3), [’évolution du projet identitaire des
membres du groupe domestique, et (4) [’évolution du cadre spatial du groupe domestique

Si les éléments déclencheurs a 1’origine de 1’évolution des routines sont Iégions, ils peuvent
cependant faire 1’objet d’une catégorisation. En effet, nous relevons que le caractére plus ou
moins delibéré de leur évolution joue ici un réle déterminant [4bis]. La modification des
routines qui encadrent I’approvisionnement du foyer en biens de consommation courante est
amorcée soit par une transformation des ressources (physiques, financiéres, mateérielles, etc.)
sur lesquelles s’appuie 1’individu pour mener a bien son parcours d’achat et/ou de la fagon dont
on les percoit ; soit par des contraintes qui s’imposent a 1’individu (et/ou qu’il s’impose) au
cours du parcours d’achat. Dans le premier cas de figure, nous observons des situations ou un
événement de vie (acquisition d’un véhicule, (re)découverte d’une enseigne, naissance dans un
foyer) amene les individus a reconsidérer leurs routines de maniére spontanée, délibérée et
volontaire ce qui peut les conduire a rechercher a optimiser leur parcours d’achat (de fagon plus
ou moins consciente), par exemple en changeant leurs habitudes de fréquentation d’un format
de distribution (ex. changement de I’hypermarché vers le drive dans le cas de I’arrivée d’un
enfant dans un foyer) ou en changeant d’enseigne (ex. changement de lieu de travail qui modifie
la fréquentation de 1’enseigne habituelle). Dans le second cas, nous relevons des situations ou
la modification des routines revét un caractére plus contraint. Nos résultats montrent que cette
contrainte émane soit de 1’individu soit de I’environnement dans lequel il évolue. Dans de
nombreux cas, on constate que si la remise en cause des routines reléve d’une démarche
volontaire de la part de I’individu, elle n’est pas souhaitée pour autant. Suivant une logique
d’auto-contrdle, ce dernier reconsidére ses routines pour limiter le décalage entre ce qu’il veut
faire et ce qu’il peut faire?*. Ce phénomeéne est évoqué par Phipps et Ozanne (2017) avec 1’idée
de perception d’un « practice misalignment ». La transformation des ressources (physiques,
financiéres, matérielles, etc.) sur lesquelles s’appuie 1’individu tout au long du parcours d’achat
joue ici un réle fondamental. Dans d’autres situations, on observe que la remise en cause des
routines n’est ni volontaire ni souhaitée. Comme évoqué par Dubuisson-Quellier (2006), c’est
généralement le résultat de perturbations de I’environnement comme 1’agrandissement du
magasin ou le changement du merchandising.

Les résultats de cette recherche permettent d’envisager plusieurs pistes managériales
notamment & travers la mise en place d’outils permettant de détecter les signaux faibles
précurseurs a la transformation des manieres de faire les courses (i.e. cartes de fidélité
familiales, études clients, actions événementielles) permettant d’évaluer I’intérét du groupe
domestique vis-a-vis de tel ou tel projet identitaire (écologie, locavorisme, veganisme, etc.).
Cette recherche nous permet également de suggérer des actions permettant d’accompagner ces
transformations, par exemple la mise en place d’offres promotionnelles « drive et/ou livraison »
a destination des femmes enceintes.

24 « On voudrait continuer a faire nos courses de facon habituelle mais on ne peut pas (ou plus) »
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2. Les facteurs explicatifs de la migration entre canaux et enseignes au cours du
processus de décision d’achat

Alors que dans la section 1, I’attention était portée sur une des phases, non moins importantes,
du processus de décision d’achat, nous nous intéressons ici a plusieurs phases du processus de
décision, notamment celles de la résolution de probléme, de la recherche d’information,
I’évaluation des possibilités, de 1’achat et de la phase de post-achat. Il s’agit par ailleurs de
s’intéresser a des catégories de produits pouvant faire I’objet d’une résolution de probléme
extensive. L.’achat de nombreux produits ou services peuvent faire I’objet d’une résolution de
probleme extensive notamment les produits considérés comme colteux par le consommateur,
achetés peu fréquemment (marques ou classes de produits peu familieres, faisant 1’objet d’une
implication élevée de la part du consommateur).

Dans un contexte de développement des canaux de distribution et des outils de communication,
les possibilités en matiere de trajectoires combinant plusieurs canaux sont nombreuses. En effet,
un consommateur souhaitant acheter un produit est confronté a de multiples sources des le début
du processus de décision d’achat ; ce besoin d’acheter un nouveau produit peut avoir comme
origine une communication publicitaire a la télévision, une affiche dans la rue, ou encore, une
discussion avec des amis. Ces sources ne constituent en soi pas une nouveaute, toutefois, a
mesure que le consommateur progresse dans le processus d’achat, les multiples points de
contact qui s’offrent a lui le conduisent a fagonner son parcours d’achat avec plus ou moins de
contraintes imposées par 1’environnement (rupture de stock) plus ou moins de complexité, et
plus ou moins d’exigence vers une expérience d’achat omni-canal sans couture. Les
conséquences pour les enseignes sont nombreuses. Difficile en effet pour certaines d’identifier
I’ensemble des parcours possibles a travers les nombreux canaux de distribution et de canaux
de communication que mettent désormais a disposition les enseignes de distribution.

C’est dans ce contexte que s’inscrivent les sept travaux présentés dans cette section avec les
questions de recherche centrales qui sont les suivantes : Quelles sont les combinaisons de
fréquentation de canaux et d’enseignes durant le processus de décision d’achat ? Quels sont les
facteurs pouvant expliquer la migration entre canaux et entre enseignes du consommateur au
cours des différentes phases du processus de décision d’achat ? Chacune des productions
suivantes abordant un type de facteurs différents et complémentaires. Nous proposons de
structurer cette section en deux parties. Nous présentons en premier lieu les résultats de nos
travaux de recherche de doctorat sur les facteurs explicatifs de 1’adoption de comportements
cross-canaux et cross-enseignes, ¢’est-a-dire des comportements combinant la multiplication
de la fréguentation des canaux a la multiplication de la fréquentation des enseignes au cours
d’un processus de décision d’achat spécifique. Puis, nous aborderons nos travaux plus récents
portant sur deux comportements faisant partie de la famille des comportements cross-
canaux/cross-enseignes et connaissant un intérét croissant de la part des chercheurs en
marketing et souvent considérés comme une source de difficultés pour les enseignes de
distribution (Rapp et al., 2015; Verhoef et al., 2015) : le showrooming et le webrooming,.

2.1 Les facteurs explicatifs de I’adoption de trajectoires de comportements combinant
plusieurs canaux et plusieurs enseignes....

La littérature a étudie le choix de canaux du client au cours du processus de décision depuis
environ une vingtaine d’année et s’est plus spécifiquement intéressé aux facteurs explicatifs de
comportements multi-canaux. Belvaux (2004) propose ainsi de définition un client multi-canal
comme une personne qui « fréquentent différents canaux de distribution dans les différentes
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étapes du processus de décision d'un produit ou service ». Certains, comme Wind and Mahajan
(2002, p. 65) s’intéressent a des comportements spécifiques comme le comportement click and
mortar et mortar and click qui est « un client qui recherche de [’information sur Internet puis
achete un produit en magasin ou qui recherche de l'information en magasin puis achéte sur
Internet ». L accent est ainsi mis sur les étapes du processus de décision d’achat par opposition
a la perspective transactionnelle qui ne considére que la phase d’achat. Ainsi, la distinction
entre les deux approches se fait au niveau du nombre d’étapes du processus de décision étudiées.
L’étude du client a travers les phases du processus de décision est une perspective plus complete
puisqu’elle considére toutes les interactions que le client peut avoir avec une ou plusieurs
entreprises pour réaliser son processus d’achat (recherche d’information, achat, post achat).
Plusieurs auteurs suivent ainsi cette perspective pour étudier le comportement multi-canal des
clients (Belvaux, 2004; Konus et al., 2008; Schréder & Zaharia, 2008; Van Baal & Dach, 2005;
Verhoef et al., 2007). Selon Balasubramanian et al. (2005), le processus d’achat de produit, en
situation de forte ou moyenne implication, est constitué de plusieurs étapes au sein desquelles
I’individu a la possibilité de choisir différents canaux. Les canaux peuvent par conséquent entrer
en concurrence dans chaque étape du processus (Belvaux, 2006) et détenir un réle différent
(support d’information, support d’évaluation, canal d’achat) en fonction des besoins des
consommateurs. Dans le méme esprit, (Poncin, 2008) constate, dans son étude du
comportement multi-canal des consommateurs, que le processus de choix de canaux dans un
contexte multi-canal ne differe pas d’un processus de résolution étendue de probléme dans un
contexte de choix traditionnel. Les fondements de 1’étude du comportement multi-canal sont
ainsi posés et les recherches n’ont cessé de s’interroger sur les combinaisons de fréquentation
de canaux qui fera I’objet de plusieurs productions scientifiques [5%° ; 62° ; 727] ainsi que sur les
facteurs explicatifs de 1’adoption de ces comportements [7 ; 8% ; 92° : 10%].

Quels sont les parcours d’achat des consommateurs dans un contexte de distribution multi-
canaux ? Comment mieux appréhender le parcours d’achat des consommateurs dans un
contexte ou il désormais possible de fréquenter les sites web et les magasins physiques de
maniére simultanée ? c’est a ces questions que la recherche [5] tente d’apporter une réponse.
Le comportement des consommateurs dans un environnement mulit-canaux se complexifie
puisque 65% des personnes interrogées dans notre étude ont fréquenté plus d’un canal (Internet,
magasin, catalogue ou autre) au cours de la préparation de 1’achat et que 55% des personnes
interrogées ont adopté un comportement multi-canal/multi-enseignes. D’autre part, notre étude
montre que 1’adoption d’un comportement multi-canaux favorise la fréquentation de multiples
enseignes au cours du processus d’achat (comportement multi-enseignes). Enfin, certains
produits favorisent 1’adoption d’un comportement multi-canaux/multi-enseignes notamment
les produits achetés peu fréquemment et dont la valeur financiere est élevée tels les produits
électronique, 1’électroménager et I’ameublement. Ces résultats nous ont permis de développer

%5 [5] Heitz-Spahn, S. et Filser, M. (2014), La place de I’enseigne dans les trajectoires d’achat des clients en
contexte multi-canaux, Décisions Marketing, 74, Avril-Juin, 21-36 (FNEGE 3).

% [6] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Belaud L. (2019), Investigating the factors driving channel choice and retailer
choice in an omni-channel environment, Revue Projectique, 21, 3, 43-60.

2 [7] Heitz-Spahn (2011), Comportement des consommateurs dans un environnement multi-canal ; : exploration
de la préparation de la décision et de 1’achat, thése de doctorat en Sciences de Gestion, Université de Bourgogne.
28 [8] Heitz-Spahn, S. (2013), Cross-Channel Free-Riding Consumer Behavior in a Multichannel Environment:
An Investigation of Shopping Motives, Sociodemographics and Product Categories, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol 20, 6, 570-578 (FNEGE 3).

29[9] Heitz-Spahn S. (2014), Comportement cross-canaux/cross-enseignes de la génération Y: étude comparative
avec la génération X et les Baby Boomers, Management & Avenir, 72, octobre, 157-175 (FNEGE 3).

%0 [10] Dalla-Pozza I., Heitz-Spahn S. et Texier L. (2017), Generation Y multichannel behavior for complex
services: the need for human contact embodied through a distance relationship, Journal for Strategic Marketing,
25, 226-239 (FNEGE 4).
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une typologie des comportements des consommateurs en fonction du nombre de canaux et du
nombre d’enseignes différentes fréquentés durant le processus de décision d’achat. Nous
présentons quatre comportements : Mono-canal / Mono enseigne ; Multi-canaux / mono
enseigne ; Mono-canal / Multi-enseignes ; Multi-canaux/multi- enseignes. L’apport de cette
étude est de montrer qu’il est nécessaire de considérer la migration inter-enseignes des
consommateurs en complément de la migration inter-canaux. On constate ainsi un nombre
important de consommateurs adoptant un comportement multi-enseignes pouvant avoir des
répercussions négatives sur les enseignes de distribution. D’autre part, cette étude suggere que
les individus adoptent des trajectoires d’achat plus complexes, la majorité fréquentant plus de
deux canaux au cours de la phase de préparation de I’achat. Par conséquent, le fait de considérer
qu’un consommateur adopte un comportement click-and-mortar ou mortar-and-click comme
le suggérait les recherches de 1’époque semble réducteur. La mesure et 1’analyse des
comportements multi-canaux et multi-enseignes constitue un enjeu majeur pour les systémes
d'informations internes des enseignes de distribution. Si ces enseignes ne détiennent pas
d’information sur I’ensemble du parcours canaux-enseignes du consommateur, il leur sera
difficile de comprendre le besoin du prospect et d’adapter leur offre a ses besoins spécifiques.
Pour appuyer la thése de la complexité des trajectoires de comportements, la production
scientifique [6] fournit une typologie de consommateurs fondée sur le choix des canaux de
distribution et sur le nombre de détaillants visités au cours des deux phases du processus de
prise de décision d’achat (recherche d’informations et achat).

Pour dépasser 1’approche descriptive présentée plus haut, il nous a paru nécessaire de nous
intéresser aux facteurs explicatifs de 1’adoption de ces multiples combinaisons de fréquentation
de canaux et d’enseignes. Pour ce faire, nos travaux, ont pris appui sur le paradigme Personne-
Obijet-Situation (Belk, 1974, 1975; Bloch & Richins, 1983; Punj & Stewart, 1983) qui considére
que toute décision ou comportement d'un consommateur découle de l'interaction entre la
personne (par exemple, ses caractéristiques personnelles), I'objet (par exemple, un produit ou
un service) et la situation (par exemple, les étapes du processus de prise de décision). Ce
paradigme nous permet ainsi de prendre en considération des variables explicatives liées a
I’individu ainsi qu’a I’environnement. Dans I’article [8], nous étudions I’influence des motifs
d'achat et du type de produits sur la migration entre canaux et enseignes durant la préparation
de I’achat et I’achat. Plusieurs résultats intéressants se dégagent. Tout d’abord, nous montrons
que la catégorie de produits ainsi que les motivations au shopping expliquent les migrations
inter-canaux et inter-enseignes. Les variables socio-démographiques (age, sexe, catégories
socio-professionnelles n’ont quant a elle pas d’influence. Les consommateurs adoptant un
comportement mulit-canaux et multi-enseignes (c’est-a-dire migrant d’un canal a un autre et
d’une enseigne a une autre au cours de la préparation de 1’achat et de I’achat), cherche a
répondre a des motivations de comparaison de produit, de convenance et recherche la flexibilité.
Les consommateurs sont plus susceptibles d'adopter un comportement multi-canaux et multi-
enseignes pour des types de produits tels que I'électronique, I’ameublement et les appareils
électroménagers. Pour compléter ces résultats, il nous est paru intéressant d’étudier s’il y avait
ou non un phénomene genérationnel lié a I’augmentation de la fréquentation par les
consommateurs de multiples canaux et de multiples au cours d’un seul parcours d’achat. En
effet, la génération Y représentait 14 millions de francais soit 21,9% de la population francaise
(INSEE 2013)%. Elle est dotée d’un fort pouvoir d’achat (Noble et al., 2009; Parment, 2013) ce
qui en fait une cible particuliérement intéressante pour les enseignes de distribution et les
fabricants. En outre, selon Wolburg and Pokrywczynski (2001), cette génération possede des
valeurs, des motivations d’achat et des attitudes a 1’égard des marques homogenes qui différent
de celles de la génération X et des Baby boomers. Dans le contexte de la distribution, la mise

31 https://www.insee.fr/fr/statistiques/1374112?sommaire=1374192
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en place de stratégies de distribution cross-canaux a engendré des modifications profondes des
comportements des consommateurs. lls peuvent fréquenter une multitude de canaux et
d’enseignes pour trouver le produit qui répondra au mieux a leurs attentes. Cette
complexification des comportements met en évidence le besoin de trouver des clés de lecture
qui faciliteraient la mise en place d’actions marketing spécifiques. La segmentation
générationnelle peut représenter un de ces outils car elle serait plus efficace que les méthodes
de segmentation traditionnelles fondées sur les criteres sociodémographiques (Helme-Guizon
& Ottmann, 2010; Parment, 2013; Schewe & Noble, 2000). C’est pourquoi 1’objectif de 1’article
[9] a été d’étudier les motivations de la génération Y & adopter un comportement multi-
canaux/multi-enseignes et a les comparer a celles de la génération X et des Baby Boomers a
partir des travaux sur le concept de génération qui regroupe un ensemble d’individus ayant vécu
un événement semblable pendant la méme période de temps (Ryder, 1965). Les résultats
montrent qu’il existe des différences significatives en matiere de motivations a adopter un
comportement cross-canaux/cross-enseignes entre les générations méme si des similitudes
existent entre les générations Y et X. En effet, les motivations des trois générations sont
utilitaires (besoin de comparer le prix des produits) cependant la génération Y differe des deux
autres générations par des motivations plus hédoniques (besoin d’interaction sociale et besoin
d’expérience récréationnelle plus forts). Le dernier article publié ayant reposé sur les données
de la these de doctorat a consisté a identifier la variable ayant le plus fort pouvoir explicatif
pour déterminer les différentes combinaisons de trajectoires de canaux et d’enseignes [6]. Aprés
avoir constitué une typologie de huit trajectoires de comportements, chaque groupe a été
analysé en fonction de leurs motivations d'achat et de leurs caractéristiques
sociodémographiques. Le type de produits achetés par chaque profil est également étudié. Les
résultats du modéle d'équations structurelles et de I’analyse multinomiale logit suggérent que
le type de produit déterminent le plus fortement ces comportements comparativement aux
motivations d'achat et aux variables sociodémographiques Sur le plan des implications
managériales, connaitre l'impact de la catégorie de produits sur le profil du consommateur
permet aux détaillants de prévoir le canal le plus susceptible d'étre visité lors de la recherche
d'informations et utilisé pour I'achat en. Cette recherche donne également un apercu des
motivations d'achat de chaque profil et aide les détaillants de mieux segmenter leur clientéle.

Alors que les travaux issus de notre recherche doctorale se sont focalisés sur des biens
physiques, nous avons souhaité poursuivre nos recherches du comportement multi-canal du
consommateur pour I’achat de services. La littérature indique en effet que la nature du bien que
le consommateur souhaite acquérir et notamment son caractere tangible/intangible, a un impact
sur les choix en matiere de canaux de distribution (Klaus & Nguyen, 2013). Nous avons
également souhaité poursuivre ’étude de I'impact de la génération sur I’adoption de
comportement cross-canaux cross-enseignes afin de vérifier si I’influence était similaire dans
le cadre des services. Enfin, nous nous intéressée dans cette étude a la phrase post-achat, peu
prise en compte dans la littérature (qui se focalise sur la phrase de pré-achat et d’achat). Ainsi,
la production scientifique présente [10] investigue les décisions des consommateurs en matiére
de choix de canaux de la génération Y dans le contexte des services en prenant en considération
la phase de pré-achat, la phase d’achat et la phase de post-achat. Contrairement a de nombreuses
conclusions de la littérature académique sur la génération Y, traditionnellement décrite comme
la génération digitale (Bolton et al., 2013; Parment, 2013), nous avons constaté que dans le
contexte des decisions d'achat de services complexes comme celui des assurances, I’agence
physique reste le canal préféré pour la phase d'achat. Nous identifions qu’une grande majorité
des membres de la génération Y ont toujours besoin d'un contact humain durant le processus de
décision et s’appuient peu sur les médias sociaux pour acheter des produits de services
complexes. Par ailleurs, nous avons identifié trois profils de la génération Y caractérises par
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une séquence différente de canaux utilisés et de sources d’informations consultées dans les trois
phases du processus de prise de décision. Les personnes en recherche de contact humain, qui
représentent la majorité, ont un fort besoin de contact humain et de réassurance, et ont besoin
d'établir une relation personnalisée avec un interlocuteur unique (conseillé). Ce profil s'appuie
sur les recommandations de leurs parents et sur leur relation avec le conseiller, que ce soit en
agence ou par le biais de canaux de relation a distance. Contrairement au premier groupe, les
choix de canaux des personnes en quéte d'indépendance sont motivés par des considérations
utilitaires. Ils recherchent la simplicité et la rapidité et, selon la situation, ils peuvent choisir les
meilleurs canaux en fonction de leurs objectifs. Enfin, les personnes qui ne demandent des
conseils qu'aux parents n‘ont pas besoin d'établir une relation exclusive avec un conseillé, mais
les parents sont la principale source d'influence. lls préférent développer une relation a distance
avec l'assureur notamment par téléphone.

Pour réaliser une synthese de 1’ensemble des résultats que nous avons pu présenter dans notre
travail doctoral [8], il nous est paru intéressant de nous appuyer sur les travaux séminaux traitant
de la modélisation du choix d’un point de vente (Lush, 1982; Wilkie & Dickson, 1985) pour
proposer une modelisation du choix des consommateurs en matiére de canaux et d’enseignes
au cours du processus de décision d’achat, dans un contexte de distribution multi-canal. Dans
la continuité des travaux de modélisation des choix de formes de vente, Peterson et al. (1997)
ont proposé de modéliser le processus de décision dans un environnement multi-canal en tenant
compte de la marque, des types de canaux (Internet et magasin) et de la catégorie de produits.
A partir de ces travaux de modélisation ainsi que de notre analyse des comportements de choix
des consommateurs, nous proposons une typologie des processus qui va permettre de mettre en
exergue les processus de choix de canaux et d’enseignes qui aboutiront a la définition de
tendance en termes de trajectoires de comportements. Cette modélisation considere trois
facteurs déclencheurs de la trajectoire de comportements : la connaissance de la
marque/produit, la connaissance du canal et la connaissance de I’enseigne. Selon 1’un de ces
facteurs, I’individu va opter pour des trajectoires de comportements différentes (Figure 2).

Si la personne a une idée précise de I’enseigne dans laquelle elle va vouloir réaliser le processus
d’achat, cette derniere va sélectionnera I’un des canaux ou plusieurs canaux de I’enseigne pour
la préparation de 1’achat puis sélectionnera I’un des canaux de cette enseigne pour I’achat. En
général I’individu adopte ce type de processus de choix lorsqu’il est fidéle a une enseigne
particuliere ou lorsqu’il est familier avec cette dernicre (expérience antérieure avec I’enseigne
ou connaissance de 1’enseigne). Dans ce cas de figure, la personne adopte un comportement
mono-enseigne (fréquentation d’une seule enseigne durant le processus d’achat) et peut adopter
soit un comportement mono-canal (fréquentation d’un seul canal), multi-canal simple (deux
canaux de distribution fréquentés) et multi-canal complexe (plus de deux canaux de distribution
fréquentés). 1l s’agit du scénario idéal pour I’enseigne retenue par le consommateur. Dans le
cas ou la marque est le critere qui active le processus d’achat, la personne va chercher a
identifier I’enseigne ou les enseignes dans lesquelles il est susceptible de trouver la marque.
Une fois I’enseigne ou les enseignes sélectionnées, il devra décider du canal ou des canaux dans
le(s)quel(s) il préparera son achat. Aprés avoir choisi I’enseigne avec laquelle il réalisera la
transaction, il choisira le canal d’achat (dans le cas ou 1’enseigne dispose de plusieurs canaux
de distribution). Le consommateur ayant une idée précise de la marque focalisera son attention
sur I’enseigne et le canal dans lesquels il pourra trouver le meilleur produit au meilleur prix.
Par conséquent, ce processus tend a favoriser I’adoption de comportements a la fois multi-canal
complexe et multi-enseignes (fréquentation de plusieurs enseignes durant le processus d’achat).
Enfin, si la personne a une idée précise du canal dans lequel elle souhaite préparer son achat, la
deuxiéme phase consistera a selectionner le(s) enseigne(s) qu’elle veut fréquenter dans cette
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phase et une fois ’enseigne sélectionnée pour la transaction, elle choisira le canal d’achat
(qu’elle peut également définir dés le début du processus d’achat). La personne adopte en
général ce type de processus lorsqu’elle a peu d’idées des marques et/ou des enseignes
proposant le produit qu’elle recherche. Ce type de processus entraine une tendance a 1’adoption
de comportements principalement mono-canal (fréquentation d’un seul canal durant le
processus de décisions), voire de comportements multi-canal simple et 1’adoption de
comportements multi-enseignes. Bien que non exhaustive, cette proposition de typologie des
processus de choix de canaux et d’enseignes donne une indication quant aux choix possibles du
consommateur dans un environnement multi-canal ainsi qu’aux critéres pouvant jouer un role
déterminant sur le déroulement du processus de décision.
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Figure 2 : Typologie des processus de choix de canaux et d’enseignes durant les étapes du processus de décision (extrait de notre thése de doctorat)
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2.2 Les facteurs explicatifs de !’adoption de comportements de webrooming et de
showrooming

Les connaissances acquises sur 1’étude des comportements des consommateurs dans un
contexte de distribution multi-canal nous ont permis d’identifier deux comportements
considérés par la littérature comme une menace pour les enseignes de distribution (Kalyanam
& Tsay, 2013; Van Baal & Dach, 2005), le comportement de showrooming, qui consiste a se
rendre dans un magasin physique pour rechercher de I’information sur un produit pour le
toucher, ou pour demander des conseils aux vendeurs, puis a acheter ce méme produit sur le
site d’un concurrent sur Internet (Gensler et al., 2017; Rapp et al., 2015) et le comportement de
webrooming, qui consiste a rechercher de I’information sur le site web d’une enseigne puis a
acheter le produit dans le magasin physique d’une enseigne concurrente (Flavian et al., 2016).
Avec le développement des stratégies de distribution omni-canal, le nombre d'options de canaux
et la facilité avec laquelle les consommateurs peuvent passer d'un canal a lI'autre ont augmenté
(Verhoef et al., 2015). On estime que deux tiers des consommateurs pratiquent le webrooming
et qu'environ 30 % préferent faire du showrooming pour réaliser des achats colteux (Wharton,
2018)%,

La question posée dans nos travaux [11]% est de comprendre comment une enseigne peut retenir
le consommateur qui se trouve en magasin dans la phase pré-achat alors que ce dernier aurait
la possibilité de le quitter pour acheter le produit ailleurs, notamment sur Internet. Ainsi, la
problématique de la place qu’occupe le point de vente physique au sein du parcours d’achat du
consommateur est d’actualité pour des enseignes soucieuses de « garder » le consommateur au
sein de I’enseigne tout au long du processus de décision d’achat et souhaitant éviter une guerre
des prix avec les enseignes pure players® disposant en général d’un avantage concurrentiel sur
les prix. Alors que les travaux de Gensler et al. (2017) ont apporté un éclairage sur les facteurs
explicatifs du comportement de showrooming en mettant en exergue 1’influence du prix, notre
recherche a visé a identifier les facteurs influencant les arbitrages opérés par les consommateurs
en matiére de canal d’achat lorsqu’ils se trouvent en magasin. Pour comprendre les arbitrages
en matiere de choix de canaux par les consommateurs au cours du parcours d’achat, nous avons
mobilisé la théorie des niveaux de représentation de Liberman and Trope (1998, 2003) qui
permet de comprendre comment un individu structure sa pensée ainsi que I’impact de cette
structuration sur les choix opérés. La théorie des niveaux de représentation consideére que les
représentations mentales des éléments ou des objets se caractérisent soit par un niveau élevé
d’¢laboration (également nomme abstrait ou global), soit par un niveau faible d’¢laboration
(également désigné concret ou local). Les résultats issus d’une étude expérimentale, d’une série
d’entretiens individuels ainsi que d’une étude par questionnaire montrent qu’un consommateur
analysant la situation de facon globale aura tendance a acheter son produit dans un magasin
aprés avoir préparé son achat en magasin ; ce qui, d’apres la théorie des niveaux de
représentation, peut s’expliquer par une focalisation sur des attributs autres que le prix (services
associés) ainsi qu’une volonté de préserver le commerce physique. A contrario, un
consommateur représentant la situation de fagon locale quittera le magasin dans lequel il a
préparé son achat et ira acheter le méme produit auprés d’un concurrent sur Internet
(comportement de showrooming) du fait de sa sensibilité envers le colt achat d’un produit, et
donc envers le prix du produit. Ces premiers resultats conduisent a proposer des leviers

32 https://www.pushon.co.uk/wp-content/uploads/2021/10/Webrooming-vs-Showrooming-Report-by-
PushON.pdf (consulté le 09/10/2023).

33[11] Heitz-Spahn S., Belaud L. et Yildiz H. (2018), Le point de vente physique, entre espace de showrooming
et espace d’achat, Décisions Marketing, 91, Octobre, 27-44 (FNEGE 3).

34 Les pure players sont des enseignes uniquement présentes sur le web et ne disposant pas de magasins physiques.
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d’actions a destination des enseignes de distribution brick-and-mortar et multi-canal afin
d’orienter les individus vers une représentation globale de la situation d’achat, propice a I’achat
en magasin. La (re)mise en avant des facteurs de différenciation du magasin physique par
rapport aux sites marchands comme 1’installation, la formation du client, les conseils vendeur,
I’animation commerciale mais aussi la livraison, constituent des solutions, et plus
specifiquement encore pour les enseignes de distribution de produits électroniques et
électroménagers souffrant plus intensément du showrooming que d’autres secteurs d’activité
(eMarketer, 2014)*. Par ailleurs, nos résultats indiquent que 1’urgence de 1’achat et I’écart de
prix entre Internet et magasin modérent la relation entre le niveau de représentation de la
situation et I’intention de quitter ou non le magasin. En effet, dans le cas d’un achat urgent, les
individus ayant un niveau de représentation local de la situation resteront en magasin pour
acheter en magasin au lieu de le quitter, peu importe 1’écart de prix entre magasin et Internet.
Dans le contexte d’un achat non urgent, 1’écart de prix entre Internet et magasin va avoir un
impact sur le consommateur ayant un niveau de représentation global de la situation. Ainsi,
lorsque 1’écart de prix entre Internet et magasin dépasse les 10-25%, le consommateur quittera
le magasin pour aller acheter ailleurs, sur Internet. Au-dessous de ce seuil, il ne modifiera pas
son comportement initial (achat en magasin). Pour le consommateur ayant un niveau de
représentation local de la situation, on constate qu’au-dessus de 1’écart de prix de 10-25%, il
quittera le magasin pour se rendre sur Internet. Au-dessous de ce seuil, il achétera en magasin.

Ces résultats ouvrent des pistes managériales intéressantes. En effet, les praticiens peuvent
s’orienter vers deux axes d’actions : I’un a destination des individus ayant un niveau de
représentation local et qui consiste a mettre en place des stratégies de rétention dans le magasin
; I’autre a destination des individus ayant un niveau de représentation global et qui consiste a
ne pas leur faire quitter le magasin pour un achat non urgent. Ainsi, pour les individus ayant un
niveau de représentation local, il serait intéressant de proposer des actions commerciales de tres
courte durée dans les points de vente physique sur un nombre restreint de produits afin de
susciter I’urgence d’achat pour les consommateurs. Les actions consistant & agir sur la pression
temporelle peuvent prendre plusieurs formes. Pour exemples, les stratégies mises en place par
les enseignes Lidl ou Brico Dépdt reposent sur le principe des « arrivages spéciaux » mis en
avant dans le prospectus hebdomadaire et qui reposent sur le mécanisme de la bonne affaire.
Cette stratégie permet de répondre aux valeurs utilitaire (réduction financiére) et hédonique
(plaisir éprouvé a trouver les bonnes affaires). Enfin, le calcul du seuil d’écart de prix optimal
entre Internet et magasin permettrait d’éviter que des consommateurs qui auraient eu 1’intention
d’acheter en magasin décident finalement d’acheter sur Internet.

Alors que la recherche [11] se focalisait sur le comportement de showrooming, 1’étude [12]°®
examine les points communs et les différences entre les adeptes du showrooming et ceux du
webrooming en étudiant leurs orientations motivationnelles. Pour ce faire, nous nous appuyons
sur la théorie de l'orientation régulatrice (Higgins, 1997, 1998) qui contribue selon Boesen-
Mariani et al. (2010, p. 87), «au renouvellement des recherches sur les motivations » en
expliquant les mécanismes de régulation du plaisir (approche) et de la douleur (évitement) par
I’intermédiaire de deux stratégies que les individus pour mettre en place pour les réguler :
I’orientation promotion qui est la stratégie cherchant a favoriser I’atteinte d’un état ou d’un
résultat désiré et 1’orientation prévention qui dont 1’objectif est d’éviter un état ou un résultat

35 Showrooming May Hurt Electronics Retailers Most. http://www.emarketer.com/Article/Showrooming-May-
Hurt-Electronics-Retailers-Most/1011585.

% [12] Heitz-Spahn S., Belaud L. et Ferrandi J.M. “Showroomers and webroomers: What do they share and how
do they differ? A regulatory focus theory approach”. Article soumis a la revue Journal of Retailing and Consumer
Services (FNEGE 3) en mai 2023. En second tour de révision.
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indésiré. Les décisions et les actions du consommateur découlent d'une multitude de motivation
que la théorie de I’orientation régulatrice propose de structurer a partir des deux approches. Il
nous semble ainsi intéressant de mobiliser cette théorie ainsi que celle de I’intensité de
I’orientation régulatrice proposée par Arnold et al. (2014) pour identifier les motivations qui
sous-tendent le choix de I’adoption de comportements combinant la fréquentation de plusieurs
canaux et de plusieurs enseignes. Les résultats d'une enquéte par questionnaire menée aupres
de 700 personnes montrent que les showroomers et les webroomers ont une forte orientation
régulatrice enracinée dans la quéte de maximiser les chances d'acheter le meilleur produit alors
que les personnes ayant une faible orientation régulatrice ont tendance a fréquenter qu’une seule
enseigne et qu'un seul canal au cours de leur parcours d’achat et & adopter donc a adopter un
comportement de showrooming ou de webrooming dans des proportions plus faible. L’ intensité
de I’orientation régulatrice explique ainsi le changement de canal et d’enseigne au cours de la
recherche d’information et de 1’achat. Ce résultat contribue a montrer que les webroomers et
les showroomers partagent un point commun lié & I'intensité de leur orientation régulatrice alors
que les recherches antérieures tendaient a opposer webrooming et showrooming (Viejo-
Fernandez et al., 2018). Toutefois, les webroomers et les showroomers n’adoptent pas la méme
stratégie motivationnelle pour atteindre leur but (I’achat d’un produit). En effet, les
showroomers ont tendance a adopter davantage une stratégie de promotion que les webroomers,
c'est-a-dire qu'ils prennent des risques pour atteindre leur objectif et peuvent retarder leur achat
si cela leur permet de trouver une offre plus appropriée. Les praticiens seraient en mesure de
déterminer si le client a tendance a faire du showrooming s'il n‘a pas peur de prendre des risques
ou s'il a tendance a reporter un achat. Pour ce qui est des consommateurs ayant une faible
orientation régulatrice ces derniers étant moins susceptibles d'exprimer leurs motivations que
ceux dont I’orientation régulatrice est ¢levée, les praticiens peuvent utiliser ces signaux pour
déterminer s'ils sont susceptibles de changer de canal ou d’enseigne, ce qui est peut servir
d’outil pour segmenter les consommateurs.

Conclusion du chapitre 1

Ce premier chapitre a permis de mettre en exergue nos travaux sur les décisions des
consommateurs en matiere de choix de produits, de canaux et d’enseignes. Nous nous sommes
plus spécifiquement intéressée aux facteurs expliquant les choix des consommateurs en matiére
de produits, de canaux de distribution et d’enseigne qui constituent les principaux choix que
réalisent un consommateur dans une situation d’achat. Pour pouvoir comprendre les choix
opérés par les consommateurs nous nous sommes appuyée sur le paradigme Personne-Objet-
Situation qui considére que tout comportement est influencé par ces trois éléments. Dans le
contexte de nos études, nous avons considéerés les caractéristiques de la personne appréhendée
a I’aide de plusieurs théories et concepts issus de la psychologie cognitive et sociale, notamment
la théorie de 1’engagement comportemental (Kiesler, 1971), la théorie des niveaux de
représentation (Liberman & Trope, 1998), la théorie de 1’orientation régulatrice (Higgins,
1997), issus de la sociologie avec le concept de génération (Ryder, 1965) et également issus du
champ du marketing comme le concept de motivations a 1’achat (Tauber, 1972) ou la
modélisation du choix du point de vente de Peterson et al. (1997). L’ influence du type de produit
ou service que le consommateur souhaite acheter a également suscité 1’intérét de nos recherches
et se révele étre un facteur déterminant dans le choix du canaux de distribution, tout comme
I’influence de la situation que nous avons appréhendée a travers les phases du processus de
décision d’achat identifié par Engel et al. (1978). Aprés avoir présentés les facteurs explicatifs
des décisions des consommateurs que nous avons étudiés a travers nos recherches, le prochain
chapitre s’intéresse aux décisions des consommateurs exposés a des dispositifs
communicationnels en point de vente physique.
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CHAPITRE 2 - Les décisions des
consommateurs exposes a des dispositifs
communicationnels en point de vente

Si certains dispositifs communicationnels présents dans les points de vente physique
(information sur lieu de vente, publicité sur lieu de vente) ont fait I’objet de nombreuses
recherches, d’autres ont été bien moins étudiés. Ce second chapitre traitera de deux dispositifs
communicationnels en point de vente qui restent encore trés peu étudiés aujourd’hui : les
questions relatives au recours aux nudges en point de vente physique (§.1) et a I’'usage des outils
digitaux au cours de la relation client/vendeur (8.2).

1. L’influence du nudge marketing en point de vente physique sur les décisions
des consommateurs

1.1 L’impact de !’usage des nudges en point de vente sur lintention d’achat des
consommateurs

En s’appuyant sur le systéme de pensée reposant sur les émotions et I’instinct que Kahneman
(2012) qualifie de systéme 1, I’objectif de 1I’approche par les nudges est d’inciter les individus
a agir d’une certaine manicre, sans jamais chercher a les contraindre, avec un dispositif a
moindre codt, en agissant sur des mécanismes décisionnels capables de faire changer le
comportement des consommateurs dans une direction bénéfique pour la collectivité et/ou
I’individu. Ces travaux de recherche ont particulierement attiré notre attention et nous avons
souhait¢ développer des recherches sur [’¢tude des mécanismes décisionnels d’un
consommateur lorsque différents choix de comportement s’offrent a lui. Le contexte
d’application est celui des achats dans un point de vente et plus particuliérement, I’achat de
fruits et Iégumes, participant a une alimentation saine qui répond a des enjeux de santé publique
tels que la lutte contre I’obésité, la prévention des maladies cardiovasculaires ou des cancers.
Dans ce contexte, la consommation de fruits et Iégumes dont I’intérét nutritionnel n’est plus a
démontrer, est fortement préconisée par le Plan National Nutrition Santé*’ qui, depuis 2001,
promeut le slogan « mangez 5 fruits et légumes par jour ». Cependant, malgré un taux de
mémorisation tres important dans la population, force est de constater que cette
recommandation n’est suivie que par une minorité (Tavoularis & Hébel, 2017). Un tel constat
:montre que si I’amélioration de I’éducation nutritionnelle des individus est une voie nécessaire,
elle reste largement insuffisante et nécessite le développement « d’autres stratégies visant a
rendre I’environnement et I’offre alimentaire plus propices a des comportements favorables a
la santé » (Escalon et al., 2013).Une voie qui n’a cependant que rarement été étudiée est le role
que les distributeurs seraient susceptibles de jouer dans la promotion d’une alimentation saine,
notamment en ce qui concerne les fruits et Iégumes qui sont généralement achetés en grandes
et moyennes surfaces. Dans le cadre de leur politique RSE, ces dernieres pourraient en effet
facilement envisager de « nudger » de tels produits pour inciter les consommateurs a les acheter
sans pour autant compromettre leur liberté de construction de leur assortiment, a I’image de la

37 https://sante.gouv.fr/prevention-en-sante/preserver-sa-sante/le-programme-national -nutrition-
sante/article/programme-national-nutrition-sante-pnns-professionnels
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chaine Hannaford Supermarkets (USA) qui a mis en place dans tous ses points de vente un
systeme d’information (Guiding Star programme) destiné a indiquer aux clients a 1’aide
d’étoiles placées en dessous des produits alimentaires leur valeur nutritive (Cawley et al., 2015;
Sutherland et al., 2010). Malgré I’intérét que pourrait avoir le développement des nudges en
grande surface, les recherches jusqu’a présent menées dans ce contexte ont essentiellement
porté sur I’information nutritionnelle ou le placement de produits en linéaire, jamais a notre
connaissance sur des nudges.

Ainsi, nos recherches ont pour vocation de chercher a déterminer 1I’impact de la mise en place
de nudges placés dans un point de vente physique sur les réactions des consommateurs avec
une premiére recherche [13]% proposant d’analyser 1’impact de trois types de nudges sur les
préférences des consommateurs et leur intention d’achat, puis une seconde recherche [14]°
visant a identifier I’impact de quatre types de nudges sur les perceptions des consommateurs en
matiere d’éthique, de manipulation et de crédibilité des dispositifs.

La premiére étude a consisté a mener une expérimentation visant a tester trois nudges
susceptibles d’étre mis en place dans une grande surface alimentaire (GSA) et reposant sur les
trois principales approches (cognitive, affective, ou comportementale) qui, selon la méta-
analyse de Cadario and Chandon (2020), produisent respectivement des effets faibles, moyens
et forts sur les pratiques alimentaires. Nos résultats montrent que dans le contexte d’un rayon
de fruits dans une grande surface alimentaire, c’est le nudge jouant sur I’affect qui serait le plus
efficace pour inciter & I’achat. Ainsi, il est permis de penser que si le nudge affectif influence
plus fortement I’intention d’achat que les nudges comportementaux, c’est peut-étre parce qu’il
participe au renforcement de la valeur ludique de I’expérience et du bien-étre ressenti.
Parallélement, il est aussi intéressant de noter qu’aucun des nudges étudiés n’a d’effet sur les
attitudes des consommateurs a I’égard de I’une des principales caractéristiques de I’offre des
GSA : le prix.

1.2 L’impact de ’usage des nudges en point de vente sur I’éthique, ’intrusivité et ’intention
manipulatoire percues par les consommateurs

Sur les fondements de ces premiers résultats, nous avons poursuivi nos recherches en étudiant
la perception par le consommateur des techniques de nudges qui pourraient étre mises en ceuvre
dans des grandes surfaces alimentaires, notamment sur des dimensions d’éthique, de
manipulation et de crédibilité. Il est en effet probable que la perception de la dimension éthique
d’un nudge par I’individu différe en fonction de la situation dans laquelle il se trouve et en
fonction de la nature de 1’émetteur, notamment si ce dernier a une vocation commerciale ou
non. Les sources commerciales étant plutét considérées comme moins crédibles que les sources
non commerciales (Reid et al., 1981), on peut en effet se demander si le recours a un nudge par
une organisation privée commerciale pour promouvoir un comportement, un produit ou un
service bon pour I’individu et/ou la collectivité ne risque pas d’étre considéré comme une
pseudo-pratique éthique qui dissimule en réalité une technique commerciale visant plus le profit
que le bien public. L’objectif de cette recherche est par conséquent d’étudier la perception que
peuvent avoir les consommateurs du caractére plus ou moins éthique des nudges mis en place

3 [13] Dianoux D., Siadou-Martin B., Heitz-Spahn S. et Thévenot G. (2021), La promotion d’une alimentation
saine par les grandes surfaces alimentaires ? in « Guide de I’Economie Comportementale 2021 » coord. E. Singler,
édition BVA-Labrador. Pages 95-104. ISBN 978-2-9562187-0-8.

39 [14] Dianoux C., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B et Ferrandi J.M. intitulé « Implementing nudges in a retail
environment : a consumer perspective » pour la revue Journal of Business Ethics (FNEGE 2). Soumission prévue
en décembre 2023.
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par des entreprises commerciales, et plus particuliérement celles en contact direct avec les
consommateurs : les distributeurs. Ces derniers sont effectivement des opérateurs clés pour
orienter les individus vers des produits ou comportements responsables (traduisant un intérét
collectif) et/ou bons pour la santé (présentant un intérét individuel). Une telle recherche a un
double intérét. D’un point de vue théorique, elle contribue & mieux comprendre comment se
forme le jugement des consommateurs a I’égard du comportement éthique des agents
commerciaux. D’un point de vue managérial, il s’agit de vérifier dans quelle mesure il est
pertinent pour un distributeur qui souhaiterait développer, dans le cadre par exemple d’une
politique de RSE, des actions incitant ses clients a adopter des comportements vertueux a
I’instar de McDonald’s qui incite les enfants a manger plus sainement en incluant des tranches
de pommes dans les repas pour enfants depuis 2004. Il semble également fondamental de
s’interroger sur la perception qu’ont les consommateurs de tels dispositifs a I’heure ou nombre
d’organismes publics, associations, ou entreprises s’en saisissent pour faire évoluer les
comportements. Notre recherche tente d’éprouver a 1’aide d’une expérimentation aupres d’un
panel de consommateurs, les réflexions de (Sunstein, 2015) et (Reisch & Sunstein, 2016) sur le
caractéere éthique et intrusif des nudges. Alors que les recherches ont adopté un point de vue
expert pour discuter de la dimension éthique de la pratique du nudge et que ces discussions ont
porté sur les nudges dans le secteur public, il semble pertinent de considérer le point de vue des
personnes exposées aux nudges dans un contexte commercial.

Pour conduire notre recherche, nous avons mobilisé plusieurs nudges. En effet, les nudges s
peuvent prendre des formes tres différentes (Blumenthal-Barby & Burroughs, 2012; Carrel et
al., 2023; Dianoux et al., 2019; Felsen et al., 2013; Hagman et al., 2015; Minscher et al., 2016),
susceptibles d’influencer significativement les réponses des consommateurs. Nous avons
complété la classification proposée par Cadario et Chandon (2020) par 1’ajout d’une quatriéme
catégorie reposant sur la comparaison sociale que nous nommons normative nudge qui permet
d’introduire simultanément intérét individuel et collectif. Quatre nudges ont ainsi été créés a
partir d’une revue des pratiques les plus courantes destinées a inciter les personnes a manger
des fruits. Ils ont été placés sur un écriteau similaire en tout point de vue aux écriteaux
habituellement utilisés par les enseignes de distribution pour informer les clients sur le produit.
Outre les guatre nudges présentés précédemment, deux écriteaux commerciaux couramment
utilisés par les supermarchés ont également été introduits : 1’écriteau dit « classique » qui
correspond a la situation la plus courante dans un supermarché qui sera qualifiée de situation
de contréle, et la promotion : un écriteau identique au précédent avec ajout de la mention
« promotion ». Lorsque 1’écriteau classique est modifié, c’est généralement pour présenter une
promotion qui est la technique de marketing standard la plus couramment utilisée par les
professionnels francais*® dans le cadre de la vente en grande distribution.

Les résultats de 1I’étude mettent en lumiére une forte proximité de perception entre le nudge
affectif et le dispositif classique de communication le plus couramment trouvé présent dans une
grande surface alimentaire : 1’écriteau informationnel (situation de contréle). Il n’est pas jugé
plus intrusif, car il s’ancre dans les pratiques commerciales habituelles et n’est pas per¢u comme
générant plus d’intentions manipulatoires que le dispositif commercial classique. En revanche,
nous constatons que les trois nudges reposant respectivement sur une approche cognitive,
comportemental et de norme sociale sont considéres comme plus intrusifs et plus

40 D’aprés I’institut Kantar, les produits alimentaires achetés en promotion représentent 21,6 % des ventes en 2021,
soit une hausse de 0,7 % par rapport a 2020, tout en restant légérement inférieur au score obtenu avant la pandémie
(22,1 % en 2020).
https://www.kantar.com/fr/inspirations/consommateurs-acheteurs-et-distributeurs/2022-omnichannel-2022
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manipulatoires que la situation de contréle. On constante par ailleurs que le nudge logique est
significativement considéré comme moins éthique que les autres dispositifs d’information
commerciale, notamment car il semble moins correspondre aux pratiques commerciales du pays
et aux pratiques habituelles des enseignes de distribution alimentaire, sauf avec le nudge Norme
sociale avec lequel la différence n’est pas significative.

Savoir que les nudges ne sont pas considerés plus manipulatoires sous certaines conditions que
les dispositifs communicationnels classiques ouvre la voie a leur mobilisation dans la sphere
commerciale. Ains, si une enseigne de distribution souhaite mobiliser les nudges dans les points
de vente, il semble préférable de mobiliser les nudges affectifs pour minimiser la perception
d’intentions manipulatoires.

Pour obtenir une meilleure comprehension de la maniére avec laquelle les consommateurs
forgent leur perception selon le contexte rencontré, nous nous sommes appuyée sur le
Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) qui s’intéresse notamment a la
perception de la connaissance que les consommateurs ont de 1’agent et des techniques de
persuasion utilisées. Ainsi, les motivations attribuées a 1’émetteur du nudge n’ont pas
d’influence sur I’intrusivité mais ont une influence sur une dimension de I’éthique percue. Par
ailleurs, plus le consommateur aura confiance dans 1’enseigne de distribution alimentaire
émettant le nudge, plus il jugera le nudge comme un dispositif éthique. La confiance n’a, par
contre, pas d’incidence sur I’intrusivité. En ce qui concerne I’intention manipulatoire, plus le
consommateur per¢oit une intention manipulatoire de la part de I’enseigne émettrice du nudge,
plus il juge le nudge comme un dispositif intrusif et moins il le juge comme répondant a
1I’éthique d’un écriteau. Enfin, plus la technique utilisée par le nudge est jugée crédible par le
consommateur, plus il jugera le nudge éthique et non-intrusif.

Ces connaissances pratiques apportées par notre recherche mettent en évidence 1’intérét d’une
sensibilisation de la part d’organismes ou d’associations dans I’apprentissage des connaissances
a fournir aux consommateurs pour qu’ils comprennent les pratiques de persuasion. Une
personne ayant 1I’impression d’étre manipulée ou que I’on s’immisce dans sa vie (intrusivité)
sera certainement plus méfiante a I’égard du dispositif : I’entreprise qui communique par ce
biais aurait alors tout intérét a maximiser la transparence du dispositif, en apprenant au
consommateur a le reconnaitre.

2. L’influence de ’usage des outils digitaux au cours de la relation client/vendeur
dans le point de vente physique

2.1 La perception par les consommateurs de la relation humain/humain médiatisée par un
outil digital en point de vente

Ces dernieres années, les enseignes de distribution ont poursuivi une démarche consistant a
équiper les vendeurs d’outils digitaux d’aide a la vente. En paralléle, les consommateurs sont
souvent équipés de leur smartphone pour réaliser tout ou partie de leur processus d’achat. Ces
équipements technologiques ont un impact sur la relation client/vendeur notamment dans le
cadre du déroulement de I’argumentaire de vente qui reste un sujet encore trop peu étudié
aujourd’hui. D’autre part, le développement de I’intelligence artificielle et de la robotisation
permet d’envisager les robots intelligents comme de nouveaux vendeurs en point de vente et

nous amene a nous interroger sur les effets qu’ils peuvent avoir sur le comportement des
consommateurs.
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Intéressons-nous tout d’abord a la rencontre dyadique vendeur/client qui est définie comme un
moment durant lequel le client interagit directement avec un service (Solomon et al., 1985).
Cette interaction revét désormais plusieurs visages. En effet, si la rencontre de service
traditionnelle reposant sur des interactions humain/humain demeure, la rencontre de service
marqueée par des interactions humain/instrument digital/humain, (Lariviere et al., 2017) tend
particulierement a se développer dans les grandes surfaces spécialisées (GSS). Cette
technologie transforme le point de vente, tant au niveau du rdle des personnels en contact
(Christ-Brendemuhl & Schaarschmidt, 2020), que de I’expérience vécue par le chaland (Grewal
etal., 2018).

Si la digitalisation du point de vente a suscité 1’intérét de nombreux chercheurs en marketing,
force est de constater que les travaux s’orientent principalement sur I’impact de la technologie
sur la performance du point de vente (Parasuraman & Grewal, 2000), ’adoption de la
technologie par les clients (Meuter et al., 2005) notamment en ce qui concerne la Self-Service
Technology (Abed, 2020; Boudkouss & Dijelassi, 2020) et le smartphone (Kurtaligi, 2019), la
valeur percgue par les clients (Lapassouse-Madrid & Vlad, 2016; Mencarelli & Riviere, 2014),
ou encore 1’expérience client (Goudey, 2013; Grewal, Noble, et al., 2020; Meuter et al., 2000;
Pantano & Laria, 2012). Pour ce qui est du vendeur connecté, les recherches s’intéressent plus
particulierement a I’impact du MSA (Mobile Sales Assistant) sur le technostress, la résistance,
et la performance du vendeur en point de vente (Christ-Brendemihl & Schaarschmidt, 2020;
Spreer & Rauschnabel, 2016). Ces premiers travaux se focalisent toutefois sur la perception du
vendeur dans son utilisation de I’instrument digital et non a I’impact du recours a I’instrument
digital dans la communication client/vendeur.

A ce jour, les travaux portant sur la rencontre de service médiatisée par I’instrument digital sont
rares (Yadav & Pavlou, 2014) et portent essentiellement sur I’écran partagé par le vendeur face
au client (Roten & Vanheems, 2017) ou sur les effets potentiels de ’utilisation du MSA par le
vendeur sur I’expérience de magasinage du client, au travers d’une approche basée sur la
création et la destruction de valeurs (Bendjaballah & Dianoux, 2020).

En se concentrant sur les technologies orientées vendeur et visibles par le client, les travaux de
Grewal et al. (2020) apportent, en outre, un certain nombre de réponses quant a I’impact du
vendeur connecté sur les interactions client-vendeur et sur I’expérience client. En s’appuyant
sur les dimensions de chaleur percue et de compétence percue par le client, les auteurs font le
constat d’une amélioration de I’efficacité et de I’efficience des vendeurs mais pointent
¢galement la potentielle déshumanisation que génere 1’utilisation de la technologie dans la
rencontre de service. Parallélement, 1’utilisation de la technologie par le vendeur peut créer une
perception accrue par le client des compétences du vendeur. Ces résultats offrent un point de
départ intéressant puisqu’ils permettent de comprendre les effets de la technologie dans le cadre
de la rencontre de service. Toutefois, en se focalisant uniquement sur I’instrument digital utilisé
comme outil d’aide a la vente par le vendeur au cours de la rencontre de service, ils ne mettent
pas en evidence les contextes dans lesquels la technologie est utilisée (Yadav & Pavlou, 2014).
Or celle-ci vient modifier la rencontre de service en tant qu’elle est désormais, certes utilisée
par le vendeur (Bitner et al., 2002; Meuter et al., 2000) mais également par le client comme
outil d’aide a I’achat.

Le premier travail présenté lors des Journées du Marketing du Grand Est en 2022 est conceptuel
[15]** avec la proposition d’un enrichissement de la typologie des technologies utilisées durant

41[15] Bendjaballah M., Dianoux, C. et Heitz-Spahn S. (2022), Vers une communication client/vendeur médiatisée
par I’'usage de I’instrument digital, 8™ Journée de Recherche en Marketing du Grand Est, Metz, France.

Co-encadrement de thése de doctorat en Sciences de Gestion avec Monsieur le Professeur Christian Dianoux.
(50%/50%) Titre provisoire du manuscrit : Les nouvelles formes de communication client connecté/vendeur
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la rencontre de service client/vendeur en point de vente proposée par Ahearne & Rapp (2010)
et la proposition d’un cadre théorique reposant sur l’adaptation du modele TTF (Task
Technology Fit) de (Goodhue & Thompson, 1995). Ahearne et Rapp (2010) considerent cing
types de situation d’utilisation de la technologie répartic dans deux catégories : celles
spécifiques aux vendeurs et celles spécifiques aux clients. 1l est toutefois nécessaire de 1’enrichir
en ajoutant dans les technologies spécifiques au client, 1’écran partagé par le client face au
vendeur (Tableau 2). En effet, si le vendeur peut utiliser la technologie comme outil d’aide a la
vente durant la rencontre de service, le client peut également étre amené a utiliser sa propre
technologie dans son échange avec le vendeur. Cette situation d’usage se distingue toutefois de
la technologie « partagée par le client et le vendeur » puisque dans ce cas bien précis, la
technologie peut étre utilisée par 1’un ou ’autre. En ce qui concerne la technologie « partagée
par le client face au vendeur », il s’agit de la technologie spécifique au client, uniquement
utilisée par ce dernier, mais au travers d’une communication médiatisée par un affichage
commun. Ce partage d’écran par le client face au vendeur peut étre réalisé dans des situations
d’usage diverses (montrer un article, partager une information...) qui pourront étre intéressantes
a identifier. Cette typologie correspond a des situations d’usage qui constitue des pistes
d’investigation pour identifier la valeur crée pour le client. Pour ce faire, nous proposons
d’analyser I’instrument digital comme un moyen d’action pour le client et le vendeur et de
s’intéresser alors, a la fois a ’ensemble des acteurs concernés mais également au contexte
situationnel dans lequel I’instrument digital s’inscrit.

Tableau 2 : Typologie des technologies adaptée de Ahearne & Rapp (2010)

Type de technologie utilisée | Caractéristiques de la technologie | Exemples
Technologies spécifiques au vendeur
Dédiée uniquement au Le vendeur exploite la technologie sans Utilisation du Pc
vendeur que le client ne puisse 1’observer.
Centrée sur le vendeur Le clien'g peut_voir le v_e_ndeur util_iset la Pc vendeur ou
technologie mais ne I'utilise pas lui-méme. tablette (MSA)
Partagée par le client et le La technologie peut étre utilisée a la fois Bornes interactives
vendeur par le vendeur et le client. en libre-service.

Technologies spécifiques au client

Bornes en libre-

L’utilisation principale de la technologie service, caisses
est faite par le client. automatique,

Smartphone client

Utilisée uniquement par le | La technologie est utilisée uniquement par | Smartphone client.

client le consommateur
Partagée par le client face L’utilisation principale de la technologie
au vendeur (ajoutée par est faite par le client mais partagée avec le

I’auteur) vendeur.

Centrée sur le client

Smartphone client

Ce premier travail conceptuel a permis de poser les fondements nécessaires a 1’identification
de voies de recherche sur des situations d’usage particulieres. En 1’occurrence, alors que 1a
littérature s'est davantage intéressée aux technologies propres aux enseignes, telles que les
technologies de libre-service (Bitner et al., 2002; Djelassi et al., 2018; Meuter et al., 2005), les

connecté. Exploration des effets sur I’expérience de magasinage : le cas de la GSS par Madiha Kelhifi-
Bendjaballah. Sélectionnée dans le cadre du Programme d’études doctorales approfondies (Centre Européen de
Formation Approfondie a la Gestion) CEFAG 2022 organisé par la Fédération Nationale pour I’Enseignement de
la Gestion des Entreprises (FNEGE). Date de soutenance prévue le 06 décembre 2023.
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technologies basées sur l'intelligence artificielle (Hildebrand & Bergner, 2021; Shankar, 2018),
les technologies basées sur la réalité augmentée ou les robots (Blut et al., 2021), la situation
d’usage étudiée dans le travail [16]*? porte sur une technologie spécifique au client : celle de
I’'usage de son smartphone lors de la rencontre de service client-vendeur.

La plupart des recherches sur 1’usage du smartphone du client en point de vente durant la
rencontre de service se sont concentrées sur les motifs de l'utilisation du mobile en magasin
(Broeckelmann & Groeppel-Klein, 2008) et sur I’impact que cet usage pouvait avoir sur les
performances des enseignes (Grewal et al., 2018). Cependant, de nombreuses questions
subsistent quant a la facon avec laquelle le smartphone est utilisé par les clients et
I’identification des motivations qui poussent a son utilisation. Dans cette optique, cette étude
vise a comprendre comment le client utilise le mobile en magasin et quelles sont ses motivations
intrinséques. Pour les enseignes de distribution, cette meilleure compréhension de I'utilisation
du mobile peut leur permettre de mieux adapter leurs services mobiles, d'améliorer I'expérience
du client et donc de se traduire par de meilleures performances. Cette recherche s’appuie sur la
théorie de I'autodétermination (Ryan & Deci, 2000) qui prend en compte trois types de besoins
psychologiques, la compétence, I'autonomie et 1’appartenance a un groupe, qui, lorsqu'ils sont
satisfaits, renforcent la motivation personnelle et qui, lorsqu'ils sont contrariés, entrainent une
baisse de la motivation. L’étude qualitative exploratoire menée auprés de 17 répondants montre
que ces trois dimensions ont été mises en avant par les personnes interrogées. Néanmoins, les
résultats montrent que ces trois dimensions n'ont pas le méme impact puisque, lorsque 3/4 des
répondants mettent en avant le besoin de compétence, un peu moins de la moitié mentionne le
besoin d'autonomie et seulement un tiers mentionne I'utilisation du smartphone pour des besoins
d'interaction. Ce constat nous amene a considérer gque les clients sont plus sensibles au besoin
d'efficacité et de compétence personnelle qu'au besoin d'autonomie ou d'affiliation quant a leur
usage de leur smartphone. D'un point de vue managérial, la meilleure compréhension des
motivations intrinséques devrait étre prise en compte par les enseignes pour mieux s'adapter
aux besoins des clients. La marque de vétements pour adolescents "Don't call me Jennyfer" a
par exemple récemment équipé ses magasins de cabines TikTok, afin de répondre au besoin
d'interaction des clients. Les clients peuvent relever des défis et publier sur les réseaux sociaux.
Les salles ont également été agrandies pour leur permettre d'essayer virtuellement des
vétements avec des amis, grace au miroir équipé de la technologie de réalité augmentée et qui
permet ensuite de publier directement sur les réseaux sociaux.

Aprés avoir étudié les motivations des consommateurs a utiliser leur smartphone durant la
rencontre de service avec le vendeur, la situation d’usage étudiée dans la recherche [17]* porte
sur 1’étude des perceptions des consommateurs a 1’égard du vendeur utilisant un assistant de
vente mobile que 1’on nomme plus communément MSA pour Mobile Sales-Assistant durant la
rencontre de service. le MSA accompagne et assiste le vendeur en lui permettant d’accéder a
une information variée (information produits ou clients). Il semble donc répondre a une volonté
de faciliter les fonctions du vendeur dans ses interactions avec les clients. Les principaux
travaux meneés jusqu’alors s’intéressent particuliérement a la perspective du vendeur (Ahearne
& Rapp, 2010; Spreer & Rauschnabel, 2016). La présente étude se propose d’analyser la
perspective du client et nous ameéne a nous interroger sur la fagon dont le client pergoit le
vendeur qui utilise cet outil lors de la phase sensible de I’argumentaire de vente. La théorie de

42 [16] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), Mobile Use In-store: Understanding Customer’s
Intrinsic Motivations based on the Self-Determination Theory. An abstract., Academy of Marketing Science World
Marketing Congress, Canterbury, United Kingdom.

43[17] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), Quand le client interagit avec un vendeur équipé
d’un assistant de vente : le role médiateur du jugement de chaleur et compétence percue du vendeur par le client,
22éme Journée de recherche du Marketing Digital, Paris (France).
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la perception sociale (Fiske et al., 2007) nous apprend, a cet effet, que tout individu procede
naturellement et spontanément a un jugement personnologique d’autrui au travers de deux
dimensions universelles : la chaleur humaine et la compétence percue. La conduite d’une
expérimentation avec un groupe de répondants confrontés a un vendeur assisté d’'un MSA et un
groupe de contrdle confronté a un vendeur sans MSA nous permet de mieux comprendre
I’impact de I’utilisation du MSA par le vendeur sur ces deux dimensions. Les résultats montrent
que le vendeur assisté par le MSA est percu comme moins chaleureux et moins compeétent. La
rencontre de service dyadique vendeur/client semble étre préférée durant la phase
d’argumentaire de vente. Les résultats de cette recherche permettent également de confirmer le
role médiateur de la chaleur humaine et de la compétence percue sur la relation entre 1’usage
ou non d’un MSA et la confiance et la satisfaction envers le vendeur. Depuis les travaux de
Spreer & Rauschnabel (2016), aucune étude n’est venue confirmer ces risques en considérant
la perspective du client. Ces eléments rejoignent les travaux sur la rencontre de service dyadique
qui mettent en évidence I’importance de 1I’expertise du vendeur en ce qui concerne les produits
(Arndt et al., 2014; Singh et al., 2018; Surprenant & Solomon, 1987). Le fait que le vendeur
s’appuie sur le MSA pour apporter des informations au client peut ainsi étre percu comme un
manque d’expertise durant la phase d’argumentaire de vente, ce qui vient conforter les travaux
de Ahearne et Rapp (2010) qui indiquent que pour les taches de « persuasion » la technologie
montre ses limites. En ce qui concerne la chaleur humaine percue du vendeur, les résultats
soutiennent la supériorité d’une interaction dyadique vendeur/client, et vont ainsi dans le sens
de la vision « touch versus tech » (Giebelhausen et al., 2014). D’un point de vue managérial,
nos résultats suggerent d’amener les managers a la prudence quant a I’incitation ou I’obligation
a utiliser le MSA par les vendeurs. Lorsque le vendeur se trouve dans un contexte nécessitant
de faire appel a la persuasion (phase d’argumentaire de vente), son expertise des produits est
essentielle et sa figure d’autorité doit primer.

2.2 La perception par les consommateurs de la relation humain/machine en point de vente

La derniére recherche présentée dans cette section s’intéresse non plus a la rencontre de service
humain/humain, médiatisée par un outil digital mais a la rencontre de service homme/machine
[18]*. Pour de nombreux détaillants, l'automatisation devient davantage une exigence plus
qu'un choix (Begley et al., 2019). La pandémie est venue renforcer 1’inclination des entreprises
déja forte a 1’égard de l'automatisation. Les avantages du déploiement de robots dans les
magasins de détail portent notamment sur une recherche par les entreprises de réduction des
colts de main-d'ceuvre en réponse a la baisse des chiffres d’affaires due a la pandémie (Muro
et al., 2020). Outre cet aspect financier, les robots peuvent aider les détaillants a recueillir des
données plus complétes sur le suivi des stocks et les habitudes d'achat des clients, qui peuvent
étre utilisées pour optimiser les opérations de vente au détail (Forgan, 2020). La littérature sur
le r6le des vendeurs dans les points de vente physique souligne sa contribution a la satisfaction
des clients (Kim et Stoel, 2005) et a I’intention de réachat dans le magasin (Darian et al., 2005).
L'interaction sociale avec les vendeurs est d’ailleurs I'un des facteurs influengant 1’expérience
d’achat (EImashhara & Soares, 2019) contribuant a la rendre plus agréable (Haas & Kenning,
2014). En outre, I'hnumour d'un vendeur peut jouer un réle important dans 1’expérience vécue
par le client (Lussier et al., 2017). L’humour ou la maladresse caractérisent I’Homme. Aussi,
quelles seraient les réactions des consommateurs face a un robot anthropomorphisé usant de

4 [18] Kim R.Y, Belei N. Vaidyanathan R. et Heitz-Spahn S. (2022) From Eerie to Aww: Embracing the
Imperfect Side of Humans can Improve the Consumer-Robot Interaction, Academy of Marketing Science
Congress, Monterey, Etats-Unis. (Lauréats bourse Common Research Project — AMS-AFM Grant).
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ces deux registres ? Il s’agit de la question de recherche posée dans ce projet. Les robots
humanoides, dotés d’intelligence artificielle se multiplient ?

Dans cette étude, nous explorons le rdle modérateur de la "maladresse™ dans I'interaction client-
robot. Lorsque les robots de vente sont anthropomorphisés, les gens les considérent comme
quelque peu froids, pilotés par des algorithmes et surhumains (Kim et al., 2019; Longoni &
Cian, 2020). Les recherches précedentes montrent que les gens se sentent menacés parce que
les humanoides diluent I'identité humaine (Kim et al., 2019; Mende et al., 2019). Les recherches
en psychologie sociale montrent que la maladresse tend a humaniser les agents sociaux qui sont
percus comme distants et supérieurs et, par consequent, a améliorer leur popularité (Aronson et
al., 1966). Les recherches antérieures en sociolinguistique suggérent que I'humour aide a
développer des sentiments d'entente entre deux agents sociaux qui communiquent (Holtgraves,
2011). Comme pour les interactions interhumaines, il a été démontré que I'numour personnifie
les chatbots et crée une interaction plus engageante (Schanke et al., 2021). Nous examinons les
effets de la maladresse appréhendée a travers I’humour et les erreurs sur la perception de
I’interaction client/robot par les consommateurs. En particulier, nous prévoyons que les blagues
"ringardes” donneront I'impression que les robots sont maladroits, ce qui réduira la distance
psychologique entre les clients (Aronson et al., 1966). Outre les blagues ringardes, nous
considérons que le fait de commettre des "erreurs” est un indice de maladresse. Paradoxalement,
les gens pourraient trouver les robots qui font des erreurs maladroites plus sympathiques si la
"maladresse” des robots réduit la distance psychologique et rend le robot moins “étrange"” et
plus "comme nous". Les résultats d’une expérimentation conduite auprés de consommateurs
suggerent qu'une solution pour réduire la réaction d'inquiétude des consommateurs a 1’égard
des robots consiste a leur donner I’impression d’étre “semblables aux humains™. Une
recommandation managériale serait de suggérer aux fabricants de robots de leur donner les
caractéristiques du c6té imparfait des humains. Sachant que les humains ne sont pas parfaits,
nous suggérons gue les robots présentés en point de vente ne doivent pas I'étre non plus. Dans
cette étude, nous avons montré que lI'imperfection des machines aurait tendance a améliorer
I'interaction homme-robot. La maladresse des robots peut effectivement améliorer la proximité
psychologique et susciter des réactions plus sympathiques de la part des gens.

Conclusion du chapitre 2

Le contexte du point de vente structure les travaux présentés dans ce chapitre. Notre attention
s’est plus spécifiquement portée sur les stimuli susceptibles d’activer un comportement d’achat,
notamment a travers l’analyse de I’impact des outils de communication utilisés par le
consommateur (smartphone) mais aussi les outils de communication auxquels il peut se trouver
exposer lorsqu’il se trouve en point de vente (nudge, robot-vendeur, vendeur équipé d’un
assistant de vente mobile). De fagcon intéressante, la synthése de ces travaux fait apparaitre un
besoin émotionnel du consommateur lorsqu’il se trouve en point de vente, qu’il s’agisse du
nudge affectif dans sa capacité a étre plus crédible que d’autres nudges, du vendeur qui ne
devrait pas utiliser un assistant de vente mobile durant la phase d’argumentaire, ou du robot qui
devrait user de maladresse pour apparaitre plus humain. Ces recherches ont tenté de répondre a
certains questionnements au sujet des réactions de consommateurs a 1’égard des outils de
communication présents ou utilisés en point de vente.
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Conclusion Partie 1

En conclusion de cette premiére partie, force est de constater que nos recherches sur le
processus de décision des consommateurs s’inscrivent dans le paradigme cognitiviste sur lequel
repose le modele du processus de décision de Engel et al. (1978). L'intérét de ce modele réside
dans « le parallélisme qu'il établit entre le processus de choix d'un produit et le processus de
choix d'un point de vente » (Filser, 1994, p. 249) qui nous a permis d’appréhender la complexité
des choix des consommateurs en matic¢re de produits, de canaux et d’enseignes.

Sur les fondements du paradigme Personne-Objet-Situation (P-O-S) de Punj et Stewart (1974)
qui distinguent trois composantes du processus de décision du consommateur, nos travaux ont
investigué les facteurs liés a I’individu, les facteurs liés aux produits et les facteurs liés a la
situation. Pour ce qui est des facteurs liés a 1’individu, nous nous sommes intéressée a
I’influence des caractéristiques socio-démographique qui peuvent étre facilement identifiables
et mesurables pour des entreprises (étude générationnelle) mais dont le pouvoir explicatif reste
limité. C’est pour cette raison que nous avons ¢également étudié les caractéristiques
psychologiques (motivations au shopping, engagement) et psycho-sociologique (dimensions
stables de I’individu comme le niveau de représentation ou 1’orientation régulatrice), qui,
malgré la complexité de leur opérationnalisation pour une entreprise, permettent de rendre
compte des différences de comportements.

Pour compléter I’analyse des facteurs de I’environnement ayant une influence sur les décisions
des consommateurs, il n’aurait pas été envisageable de passer outre 1’analyse des effets de
I’exposition a des stimuli communicationnel en point de vente. L’ augmentation du nombre de
message publicitaires auxquels est exposé le consommateur invite toutefois a réfléchir a des
techniques permettant d’avoir des effets directs sur les comportements du consommateur, sans
nécessairement avoir un effet sur la formation des attitudes. Les techniques de nudge semblent
étre une réponse. Toutefois le vendeur garde une place centrale pour interagir avec le client, et
nous avons étudié I’importance accordée a la nature humaine du vendeur au-dela sur I’usage de
technologies digitales comme 1’assistant de vente mobile ou le robot.

Nous avons étudié les facteurs explicatifs des décisions du consommateur en matiere de choix
d’un produit, d’un canal ou d’une enseigne ainsi que les décisions du consommateur exposé a
des dispositifs communicationnels en point de vente. L’analyse des prises de décision des
acteurs du commerce 1’est tout autant. Les recherches rapportées dans la seconde partie de cette
notice s’inscrivent dans cette perspective. En effet, pour voir se concrétiser des changements,
il faut la participation de I’ensemble des participants de 1’écosystéeme commercial ce qui
suppose de s’intéresser aux pratiques et stratégies des acteurs qui sont au cceur de ’activité
commerciale : les entreprises (chapitre 3) et les organisations publiques (chapitre 4).
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PARTIE 2 :...a I’étude des décisions des
acteurs du commerce visant a dynamiser
I’activité commerciale

Plan de la partie

Chapitre 3 — Les décisions des entreprises commerciales visant & dynamiser leur activité
1. Les décisions des acteurs en matiére de communication
2. Les décisions des acteurs en matiere de choix de canaux de distribution

Chapitre 4 — Les décisions des collectivités publiques pour dynamiser D’activité
commerciale de leur territoire
1. Le management du centre-ville au service de la dynamisation de 1’activité commerciale
des territoires
2. Les dispositifs pilotés par les collectivités locaux au service du commerce de centre-
ville

Alors que la premiére partie s’intéresse a la vision des consommateurs, et aux mécanismes de
prises de décision individuelles, nous nous intéressons a travers cette seconde partie a 1’étude
des prises de décisions des acteurs du commerce notamment celles des entreprises du commerce
et celles des organismes soutenant I’activité commerciale au sein des territoires (collectivités
locales, pouvoirs publics). Plus spécifiquement, nos recherches tentent de contribuer a la
réflexion en matiére de choix de canaux de communication et de canaux de distribution.

Pour appréhender les mécanismes de décisions des acteurs du commerce, nous avons pris appui
sur des approches en management stratégique ainsi qu’en psychologie sociale fournissant des
éclairages sur les relations entre acteurs et les choix en matiére de stratégies de distribution et
de communication. Deux chapitres composent cette seconde partie. Le troisieme chapitre a pour
vocation d’étudier les décisions des entreprises commerciales en matiere de choix d’outils de
communication (chapitre 3, section 1) et de canaux de distribution (chapitre 3, section 2) qui
contribuent au développement de [D’activit¢ commerciale des entreprises. Nous nous
focaliserons ensuite dans le quatrieme chapitre sur les décisions des collectivités publiques pour
dynamiser ’activité commerciale de leur territoire, a travers 1’étude des actions et des acteurs
du management de centre-ville (section 1) et des dispositifs humains et commerciaux pilotés
par les collectivités locales au service du management de centre-ville (chapitre 3, section 2).
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CHAPITRE 3 - Les décisions des entreprises
visant a dynamiser leur activité commerciale

1. Les décisions des entreprises en matiére de communication

1.1 Les nudges comme outil de communication favorisant I’agilité des entreprises

Le premier travail de recherche que nous présentons S’intéresse aux pratiques de
communication qui visent a inciter en douceur les personnes a changer leur comportement,
nommées nudge marketing (Thaler & Sunstein, 2008). La recherche [19]* vise & démontrer
I'intérét des nudges en tant qu'outil de communication pour les organisations impliquées dans
une démarche d'innovation agile. Elle décrit comment la flexibilité, I'adaptabilité et le faible
codt des nudges renforcent la capacité des organisations qui les utilisent a améliorer leur agilité.
A partir d'une revue de littérature sur les concepts de nudges et d'innovation agile, nous
proposons une typologie des nudges avec un objectif managérial (Tableau 3) pouvant
s’appliquer dans le contexte de la relation avec les employés et dans celui de la relation avec
les clients. Pour construire cette typologie de nudges, nous nous sommes fondée sur le modéle
de persuasion « Lisa Q » de Derbaix et Gregory (2004). Ce modeéle intégrateur repose sur quatre
mécanismes de persuasion : I'apprentissage cognitif, que les auteurs nomment la porte logique,
l'influence interpersonnelle (porte de l’imitation), les sentiments et émotions (porte des
émotions) ainsi que les processus s’effectuant « sans guidance consciente, sans effort et sans
intention » (p.38) qualifiés de porte des automatismes.

Tableau 3 : Typologie des nudges reposant sur le modéle de persuasion Lisa Q de
Derbaix et Grégory (1994) et exemples d’application avec les employés et les clients

Types de nudge Exemples d’application avec les

employés

Exemples d’application avec les
clients

“Nudge Logique” fondé sur | Placer une affiche sur tous les tableaux Mettre en place des actions

la cognition

de bord des véhicules de I'entreprise :
une image d'une voiture a l'arrét, dont le
moteur tourne lentement, avec le
commentaire "consomme environ
0,8L/heure", puis la méme image avec le
commentaire "30 minutes par jour
pendant 1 an = deux réservoirs pleins !

specifiques pour réduire le
gaspillage dans les restaurants
libre-service en affichant la
quantité de pain gaspillé

“Nudge Imitation”, fondé
sur la comparaison sociale

Apposer le commentaire suivant sur la
boite a idées présente dans les
entreprises : "X personnes ont déja
soumis au moins une idée"

Apposer le commentaire suivant
dans la chambre d’hotel : X des
occupants de cette chambre ont
utilisé leur serviette de bain
plusieurs jours.

“Nudge Sentiment”, fondé
sur les émotions,
I’hédonisme et la
gamification

Développer les jeux, comme l'escalier
qu'on transforme en piano afin
d'encourager les employés a faire de
I'exercice

Changer le nom des plats dans les
restaurants peut avoir un effet sur
la consommation des produits par

45 [19] Dianoux C., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B. et Thévenot G. et Yildiz H. (2019) Nudge, a relevant tool
adapted for agile innovation, Journal of Innovation Economics & Management, 28, 1, 7-27 (DOI: 10.3917/jie.028)
(FNEGE 4).
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les enfants, qui sont tres sensibles
a la dimension ludique

“Nudge reflexe Définir les options par défaut pour Rendre le choix de produits sain

automatique”, fondé sur les | I'impression recto/verso ou noir et blanc | plus visible en les plagant a

heuristiques et les habitudes | de documents ou la régulation du hauteurs des yeux et en téte de
chauffage de bureau rayon dans un supermarché

Source : adapté de Dianoux, Heitz-Spahn, Siadou-Martin, Thévenot et Yildiz (2019)

Ces quelques exemples montrent que l'utilisation de nudges contribue a I'agilité
organisationnelle que ce soit dans le cadre de communications externe ou interne. Ainsi, les
nudges, par rapport aux outils de communication de masse, aux outils de recommandations ou
a la mise en place de formations a destination des acteurs de I’entreprise, permettent, dans
certaines situations, de passer plus facilement d'une organisation "descendante, orientée vers le
contréle”, a une organisation "orientée client ou employés ».

Les nudges représentent un outil intéressant pour renforcer I’agilité des entreprises, car les colits
de conception et de mise en ceuvre sont faibles par rapport aux méthodes de communication
traditionnelles (de la simple brochure d'information au spot publicitaire) et leur mise en ceuvre
rapide. Au-dela de ces aspects, 1’économie se mesure également en termes de cofts
d'ajustement. Les nudges offrent la possibilité de fonctionner par essais et erreurs et de procéder
a des ajustements progressifs, en fonction des besoins et des résultats obtenus. L'organisation
est par conséquent en situation permanente d'apprentissage tout en permettant de développer un
mode collaboratif. En effet, tous les services, de la conception a la commercialisation, peuvent
étre invités a réfléchir sur les moyens de promouvoir un comportement responsable en fonction
des objectifs assignes.

1.2 Les outils digitaux utilisés par le personnel en point de vente : la perspective des vendeurs

Parallelement aux nudges qui peuvent étre utilisés aussi bien dans le domaine digital que non
digital, nous nous sommes intéressée a plusieurs outils qui relevent spécifiguement du digital,
domaine de plus en plus plébiscité par les entreprises®®. Dans un contexte ou la rencontre de
service dyadique traditionnelle (client-vendeur) dans certains secteurs de la distribution comme
les grandes surfaces spécialisée laisse de plus en plus la place a une rencontre de service assistée
ou facilitée par la technologie, les recherches que nous avons menées avec Mme Bendjaballah-
Khelifi dans le cadre de son projet doctoral [20*" et 21%¥] auprés de personnels en contact dans
des grandes surfaces spécialisées (GSS) interrogent 1’usage des outils digitaux par le personnel
en point de vente lors de la rencontre de service avec les clients.

La recherche [20] propose de prolonger les travaux de Spreer and Rauschnabel (2016), qui, s’ils
mettent en évidence les principales peurs des vendeurs face a I’utilisation de la technologie, ne

46 |_e digital : une évidence pour la majorité des commergants - 98% des commerces de + 20 salariés menent une
politique de transformation digitale ; 7™ barométre croissance et digital — ACSEL https://www.acsel.eu/wp-
content/uploads/2023/07/PRESENTATION-ACSEL-Barometre-Croissance-7eme-ED.pdf

47 [20] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), Les conséquences du jugement social percu par
les vendeurs sur le recours a la technologie durant la rencontre de service, 39°™ Congrés de I’Association
Francaise de Marketing, Vannes, France.

48 [21] Bendjaballah M., Dianoux C. et Heitz-Spahn S. (2023), article en cours d’écriture pour une soumission
dans la revue Décision Marketing (FNEGE 3) pour une soumission prévue fin décembre 2023. Titre provisoire :
quand le client interagit avec un vendeur équipé d’un assistant mobile.
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permettent pas de comprendre 1’origine de ces peurs et les stratégies mises en place par ces
derniers pour réduire ces émotions négatives. L’étude qualitative exploratoire menée aupres de
vendeurs permet de mettre en évidence que I’origine des peurs des vendeurs serait avant tout
fondée sur la crainte d’une mauvaise perception ce qui fait écho a la théorie de la perception
sociale (Fiske et al., 2007) qui suggere que I’individu proceéde naturellement a un jugement
personnologique lorsqu’il entre en contact avec une tierce personne.

Par ailleurs, I’individu qui procede naturellement a ce jugement personnologique, sait qu’il est
jugé en retour (Cuddy et al., 2008). Ainsi, I’anticipation de cette perception sociale par le client
peut conduire le vendeur a ressentir un certain nombre de peurs, que Spreer & Rauschnabel
(2016) identifient en partie. Ces derniers mettent par exemple en évidence la peur liée au
changement, la peur liée a I'utilisation technique du MSA, la peur d’étre forcée a utiliser la
technologie ou encore les peurs liées a la compétence percue ou a la dégradation des interactions
sociales. Nos travaux mettent en exergue la crainte des vendeurs d’étre pergus comme moins
compétents et moins chaleureux lorsqu’ils font usage d’un outil digital durant la rencontre de
service. Cette peur d’étre mal percu améne un certain nombre de vendeurs a appréhender
I’utilisation de I’instrument technologique selon deux principales stratégies introduites par
Lewin (1935) dans la théorie de la personnalité : la stratégie d’approche consistant a chercher
a réduire les émotions négatives ou une stratégie d’approche qui consistera a chercher a
favoriser les émotions positives.

D’un point de vue managérial, I’identification de 1’origine des peurs liées a I'utilisation du MSA
et des stratégies d’évitement et d’approche permettent aux managers de travailler plus
précisement sur la formation des vendeurs, en intégrant une réflexion sur la meilleure
combinaison entre technologie et interactions humaines. Les deux leviers identifiés : le moment
d’utilisation de la technologie et la fagon d’utiliser la technologie doivent, en ce sens, étre
davantage exploités. Le caractére obligatoire ou incitatif de 1’utilisation de la technologie par
le vendeur le conduit ainsi & ne pas écarter 1'utilisation de 1’instrument technologique mais a
opter pour des solutions alternatives. Il est par conséquent nécessaire pour les managers
d’identifier les moments stratégiques pendant lesquels D’interaction humaine doit étre
privilégiée a I’utilisation de la technologie (par exemple, lors du processus d’argumentation de
la vente comme I’indiquent certains verbatims) ou encore combinée a I’utilisation de la
technologie en favorisant la transparence des informations apportées.

Alors que I’étude [20] porte sur I’utilisation des technologies d’aide a la vente par les vendeurs
dans leur globalité, ¢’est-a-dire pouvant prendre des formes multiples comme un smartphone,
un PC ou une tablette, 1’étude [21] porte spécifiquement sur 1’'usage de I’assistant de vente
mobile (Mobile Sales Assistant, MSA) qui est, a notre connaissance, 1’un des outils digitaux les
plus déployées par les enseignes de distribution car il est supposé rendre le vendeur plus
productif, réactif et performant (Ahearne & Rapp, 2010). Le recours a un tel outil a toutefois
mécaniquement tendance a focaliser plus ou moins longuement I’attention du vendeur sur celui-
ci et nous amene a nous interroger sur ses capacités a maintenir une démarche orientée client.
Une étude qualitative fondée sur des entretiens semi-directifs avec des vendeurs et des clients
utilisant ou ayant été confrontes a 1’utilisation du MSA au cours de la relation client/vendeur a
été menée. A partir des caractéristiques de I’orientation client (OC) structurée des trois
dimensions suggeérées par Pellat et al. (2010), las dimensions humaine, cognitive et éthique, les
résultats montrent que pour la dimension humaine de 1’0OC, le caractére intime du MSA peut
agir comme une barriére aux interactions avec le client. Pour la dimension cognitive de ’OC,
trois types de taches sont identifiés : les taches informationnelles, décisionnelles et
transactionnelles (Pellat et al., 2010). Les résultats different en fonction des taches. Pour les
taches informationnelles (informations basiques) et transactionnelles (facturation, paiement), le
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MSA permet au vendeur d’étre plus réactif et efficace, et permet au client de bénéficier d’un
parcours fluide et sans couture (Vanheems, 2018). Pour les taches décisionnelles (information
technique liée au produit), le MSA se confronte aux craintes du client de ne pas obtenir une
information objective (par exemple, un accés du MSA limité au site de I’enseigne). Par ailleurs,
pour cette étape de persuasion, le client n’attend pas que le vendeur s’appuie sur son MSA mais
qu’il lui apporte son expertise. Pour la dimension éthique, le format « Smartphone » du MSA
rend difficile le partage d’écran et 1’acces a une information transparente pour le client.

D’un point de vue managérial, la recherche permet d’apporter des éléments d’appréciation
concrets pour les managers de point de vente. Le MSA est en effet de plus en plus déployé en
point de vente, en considérant prioritairement les bénéfices qu’il apporte aux vendeurs. La
perception du client est ainsi souvent occultée alors méme que 1’interaction avec le vendeur
apparait comme un des ¢léments fondamentaux de la qualité de service. Notre étude n’amene
pas a remettre en question le déploiement du MSA en point de vente mais a mieux envisager
son utilisation. Une réflexion doit étre menée sur les fonctionnalités dont le MSA doit disposer
pour répondre aux lacunes identifiées, notamment en termes de chaleur humaine et de
compétence percue par le vendeur. Ainsi, I’instrument technologique doit offrir une meilleure
connectivité et une meilleure interactivité pour permettre aux vendeurs de disposer d’une
information compléte et objective. La restriction de 1’accés a Internet doit en ce sens étre
reconsiderée. Par ailleurs, le caractére intimiste du MSA ne permet pas aisément au client de
vérifier I’information puisque I’écran n’est pas forcément partagé. Ce manque de transparence
doit amener les managers a permettre aux vendeurs, lorsque cela est nécessaire, de diffuser ou
dupliquer le contenu du MSA sur un écran partagé. Clients et vendeurs pourraient ainsi discuter
plus aisément autour d’un contenu partagé. Enfin, un certain nombre de clients et de vendeurs
considerent le MSA comme une barriére aux interactions humaines et aménent ainsi a beaucoup
de prudence dans la systématisation de son utilisation. L’ensemble des enseignes étudiées
imposent voire incitent fortement a I'utilisation du MSA, ce qui dans certains cas peut s’avérer
contre-productif.

2. Les canaux de distribution au service de la dynamisation de Dactivité
commerciale

Les stratégies de distribution ont fortement évolué durant ces cinquante dernieres années
passant d’une logique monocanale a des stratégies de distribution de canaux multiples sous
diverses formes, multi-canal, cross-canal et omni-canal (Collin-Lachaud & Vanheems, 2011;
Verhoef et al., 2015). L’objet de cette section est de proposer en premier lieu un tour d’horizon
des stratégies de canaux multiples mises en ceuvre par les entreprises avec d’une part la
contribution [22]*° qui aborde I’impact de la forme d’organisation du commerce sur la mise en
ceuvre d’une stratégie a canaux multiples, et d’autre part la contribution [23]*° qui s’intéresse
au déploiement de nouveaux canaux de distribution a travers les metaverses.

2.1 ’impact de la forme d’organisation du commerce sur la stratégie de distribution

49 [22] Heitz-Spahn S. et Belaud L. (2022), Etat des lieux de I’omnicanal, la perspective des consommateurs et
des enseignes, in « Variations sur la consommation et la distribution, individus, expérience, systeme », coord. Des
Garrets V. et Paché G., Presses Universitaires de Provence, pages 339-347. Labellisé par la FNEGE dans la
catégorie « Ouvrage de Recherche Collectif ».

50123] Bressolles G., Heitz-Spahn S. et Racat M. (2023), Retail channel integration: how do the metaverse impact
the omnichannel strategy? Association for Consumer Research, special conference on Metaverse, Fontainebleau,
France.
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Face au constat que I’omni canal est souvent aujourd’hui un objectif vers lequel une enseigne
de distribution doit tendre, mais qu’il reste encore peu mis en ceuvre alors que la littérature
abonde depuis deux decennies sur ce qui constitue en théorie une bonne stratégie cross et omni-
canal (Belvaux & Notebaert, 2018; Cliquet et al., 2018; Vanheems, 2015), nous avons
recherché, a partir d’une analyse historique de 1’évolution des canaux, a mieux comprendre les
freins a ce développement. Il existe plusieurs formes d’organisation du commerce en France,
les principales étant le commerce intégré, dit succursaliste, le commerce indépendant associé
et le commerce indépendant isolé (Cliquet et al., 2018). Une enseigne succursaliste posséde
I’ensemble des magasins du groupe et sa propre centrale d’achat. Son mode d’organisation est
pyramidal ce qui implique que la stratégie de distribution est dictée par le siége. A contrario,
dans le cas du commerce indépendant isolé, les décisions stratégiques sont prises par le
commercant. Dans le cas du commerce indépendant associé, la forme juridique de
I’organisation joue un role sur la nature des relations entre la téte de réseaux et les commercants.
Ainsi, dans le cas des coopératives de deétaillants (par exemple le groupement d’achat E.
Leclerc), les décisions sont prises par les commercants faisant partie du groupement alors que
dans le cas de la franchise, les décisions stratégiques tel que le choix des canaux sont prises par
le franchiseur, (c’est le cas par exemple de 1’enseigne Franprix majoritairement organisée sous
forme de franchise).

La forme d’organisation du commerce joue ainsi un role déterminant dans la mise en ceuvre
d’une stratégie de distribution a canaux multiples. Il sera ainsi bien plus aisé pour un groupe
succursaliste disposant des capacités financiéres et humaines de mettre en ceuvre une stratégie
de distribution omni-canal que pour les deux autres formes de commerce. En effet, le commerce
intégré est représenté par des grands groupes qui se structurent autour de leur centrale d’achat
et du siége. IIs sont en capacité d’investir plus aisément, notamment en termes de formation des
équipes de vente et dans les systémes d’informations ce qui leur permet de mettre en place plus
aisément une stratégie omni-canal. L’enseigne Décathlon, organisée sous forme de succursales,
est un bon exemple d’une mise en ceuvre réussie de stratégie omni-canal. Le manager de rayon
peut piloter son rayon, et en méme temps gérer une communauté de clients/fans sur les réseaux
sociaux ou il peut proposer des animations commerciales et communiquer sur des offres,
I’objectif étant de créer du trafic vers le magasin physique. Il existe une forme de liberté a
communiquer, ce qui permet de se rapprocher davantage du client et de créer des échanges, des
interactions dans une logique de multiplication des points de contact. Ainsi, la page fan peut
devenir un outil pour développer les ventes.

A T’inverse, le commerce associé éprouve plus de difficultés a mettre en place une stratégie
omni-canal car cela nécessiterait une forte impulsion de la téte de réseau en franchise ou des
adhérents d’une coopérative pour fournir des outils communs; il faut convaincre des
indépendants associés et il faut monter en compétence pour des commercants indépendants. Il
faudrait également que les commercants indépendants soient dans cette méme envie et logique
d’omni-canalité qui n’est potentiellement pas sans conséquence sur le chiffre d’affaires et la
rentabilité du point de vente. De cette maniére, si le site internet continue a étre un centre de
profit, les commercants indépendants le considéreront comme un concurrent et rejetteront la
philosophie de I’omni-canal ce qui compliquera la fluidité du parcours client. Rappelons que la
forme d’organisation du commerce, notamment la différence entre une enseigne succursaliste
et une enseigne en forme associée n’est pas visible et connue du consommateur, ce qui peut
génerer certaines incomprehensions du coOté des consommateurs a la recherche d’une
expérience d’achat « sans couture » entre les canaux (Collin-Lachaud & Vanheems, 2016).
L’impact est encore plus considérable pour les indépendants isolés qui gerent I’ensemble des
fonctions liées a la vente de détail. Ce sont les décisionnaires de leur stratégie de distribution et
se pose la question de leur capacité a savoir intégrer un nouveau canal de distribution dans leur
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stratégie et a coordonner plusieurs canaux dans une logique omni-canal. Cela suppose des
compétences et des connaissances dont souvent les indépendants ne disposent pas, ce qui
explique a I’heure actuelle un retard considérable en matieére de développement de stratégies a
canaux multiples. Il y a une problématique de compétences pour la mise en ceuvre de ces
stratégies, de temps a consacrer a la gestion de canaux multiples, et pour les commercants les
plus anciens, une problématique de littératie digitale observé par Collin-Lachaud and Longo
(2014) chez les consommateurs plus 4gés et qui peut se transposer au cas des commercants agés
ayant en général une moins bonne maitrise des outils digitaux en comparaison aux plus jeunes
génerations. Nous en voulons pour preuve les formations a 1’'usage des outils digitaux destinés
aux commercants pour les aider développer leur activité sur Internet®.

Selon cette perspective, on peut aisement conclure que le commerce associé et le commerce
indépendant se situeraient davantage dans des logiques multi-canal, voire cross-canal. Le
commerce intégre se placerait quant a lui davantage vers une logique cross-canal et omni-canal.
Dans la figure 2, nous résumons les conclusions de notre analyse en montrant que le
consommateur est dans une attente de parcours, souhaitant passer d’un point de contact a un
autre sans couture, pour lui ’entreprise est un tout. On ne se situe par contre pas a ce méme
niveau selon les différentes formes d’organisation de commerce, et il reste des marges de
progression pour tendre vers 1’omni-canal. Les chercheurs en marketing qui travaillent sur les
stratégies de distribution pourraient s’appuyer sur les travaux en management stratégique pour
réfléchir a des pistes de développement de I’omni-canal dans les formes de commerce
indépendants isolés et associés.

Figure 2 : Positionnement des consommateurs et des enseignes de distribution en matiére
d’omni-canal

Formes de Commerce indépendant Commerce associé Commerce intégré
commerce
Comportement du @
consommateur
Stratégies de
distribution MULTI-CANAL CROSS-CANAL OMNI-CANAL

L’un des facteurs explicatifs de I’écart entre la théorie et la pratique est la gestion de 1I’humain,
notamment a travers le personnel de vente, cruciale pour créer des relations avec le client dans
les murs des points de vente physiques et hors les murs, sur Internet. Méme si cela semble plut6t
intuitif pour les employés les plus jeunes, ceci ne 1’est pas toujours pour les générations plus
anciennes qui doivent étre amenées a conseiller le client a aller sur Internet (peur de ne pas
atteindre les objectifs de vente notamment, manque de maitrise des outils digitaux qui leurs sont

51 https://www.francenum.gouv.fr/guides-et-conseils/strategie-numerique/plan-daction/artisans-et-commercants-
comment-vendre-sur
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mis a disposition). En effet, demander a un vendeur, du jour au lendemain, de disposer d’une
tablette et de savoir 1’utiliser en interaction avec le client lors d’une phase de découverte du
produit n’est pas inné et nécessite une prise en charge a travers des dispositifs de formation
(Deslée & Collin-Lachaud, 2017) au risque de générer des craintes pouvant avoir un impact sur
la relation avec le client durant la rencontre de service (Bendjaballah et al., 2023). Il s’agit d’un
changement de culture qui nécessite du temps et des moyens financiers pour la formation. Les
recherches en marketing pourraient s’intéresser de fagon plus approfondie a I’impact du
changement culturel sur I’intégration des logiques omni-canal au sein du personnel en contact.

Formation et recrutement constituent ainsi des leviers dont la pierre angulaire repose sur des
enseignements et des programmes de formation qui cherchent a décloisonner distribution et
communication. Pour tenter de réduire 1’écart entre les attentes du consommateur et la mise en
ceuvre de I’omni-canal, il faut repenser la frontiere entre marketing digital et retail et
reconsidérer les métiers de vente, pour avoir un personnel hybride en mesure de s’adapter a la
fois au digital et au retail (par exemple, au travers de postes de vendeurs connectés dont une
part de leur mission serait centrée sur le développement d’une communauté de clients via les
réseaux sociaux). Ces transformations seront plus aisées a mesure que les entreprises
recruteront de plus jeunes collaborateurs, familiéres avec le digital dans leurs pratiques
personnelles mais également de par leur formation orientée vers la transformation digitale du
commerce. En corolaire, il faudrait envisager le recrutement d’informaticiens capables de gérer
le backoffice des systémes d’information et des sites mais également en capacité d’analyser le
comportement des clients. La datascience et les métiers de datascientist vont dans cette logique.

2.2 lintégration du metaverse dans la stratégie de distribution omnicanale

La nécessité pour les détaillants de proposer une expérience omnicanale offrant un parcours
sans rupture qui ameliore la satisfaction et la fidélité des clients (Neslin, 2022) conduit a se
poser la question de I’intégration des nouveaux canaux qui peuvent constituer des innovations
commerciales et technologiques, comme les metaverses®2. Aujourd'hui, le développement des
metaverses remet en question plus rapidement que jamais les connaissances et les pratiques des
entreprises. Le metaverse est un « espace collaboratif partagé en ligne construit a partir
d'environnements 3D qui exploitent des techniques d'immersion a forte consommation (réalité
augmentée, réalité virtuelle, réalité mixte) pour réduire la perception de la médiation
technologique aux cotés d'actifs numeériques transférables et uniques (blockchain) tout en
permettant aux personas numériques générés par I'utilisateur (avatar personnalisé) d'interagir
les uns avec les autres » (Yoo et al., 2023, pp. 174-175).

Au cours des deux derniéres décennies, les sciences informatiques ont permis aux margques et
aux clients d'évoluer vers des réalités hybrides ou les entités interagissent les unes avec les
autres sans étre nécessairement en présence les unes des autres. Les réalités hybrides, les
mondes virtuels, les réalites augmentée et virtuelle, la réalité étendue et maintenant les
metaverses représentent la nouvelle réalité du marketing (Azuma, 1997; Biocca, 1992;
Bourlakis & Papagiannidis, 2008; Bourlakis et al., 2009; Hadi et al., 2023). Dans cette nouvelle
ere numérique, les modeéles dits "brick-and-mortar" et "pure player" ont cédé la place a des
marchés plus interconnectés : le magasin traditionnel intégre des technologies permettant au
client de rechercher des informations en ligne alors qu'il se trouve en magasin et vice-versa
impliquant un basculement vers une stratégie omnicanale comme nous [’avons vu

52 11 est accepté d’utiliser de maniére interchangeable le terme au singulier et au pluriel. En réalité, il existe
plusieurs plateformes (Roblox, Fortnite, Decentralized) mais il est courant d’employer le terme au singulier.



CHAPITRE 3 - Les décisions des entreprises visant a dynamiser leur activité commerciale

précédemment. Dans les environnements hybrides, ou les clients, les produits et les marques
évoluent constamment entre les lieux virtuels et physiques, il est essentiel de comprendre
comment tous ces éléments peuvent interagir ensemble afin d'éviter toute perturbation au cours
du parcours d'achat ou de I'expérience de consommation. Du point de vue des détaillants, il est
nécessaire d'anticiper la maniére de mettre en ceuvre des technologies d'amélioration de la
réalité (Hilken et al., 2022) permettant de réduire le risque de perturbation de I'expérience du
client.

Le projet de recherche [24] sur lequel nous sommes actuellement en train de travailler et qui a
fait I’objet d’une premiére communication lors d’un colloque dédié aux metaverses organisé
par 1’Association For Consumer Research vise a étudier comment les metaverses pourraient
étre intégres dans la stratégie d'un détaillant, conduisant a une nouvelle étape de la stratégie
omnicanale, le "métavers de vente au détail” (Yoo et al., 2023). Pour répondre a cette question,
une premiere collecte de données de nature exploratoire sous forme d’entretiens individuels a
été conduite aupres de consultants et de responsable marketing et innovation dans des
entreprises commerciales.

Les résultats préliminaires permettent d’identifier un recul de I’intérét des acteurs de la
distribution de développer un canal de vente dans le metaverse. Certains mentionnent que 1’effet
« Wahou » est retombgé, et pour I’ensemble des répondants, le metaverse n’est pas capacité dans
I’immédiat d’€étre un canal de distribution mais sert aujourd’hui d’outils de communication pour
faire ce que 1’un des répondants appellent de « I’innovation presse », destinée a informer les
actionnaires des orientations prises par ’entreprise. Par ailleurs, nous avons fondé I'analyse des
entretiens sur les quatre dimensions du métavers proposées par (Yoo et al, 2023). Le metaverse
est un espace collaboratif partagé en ligne (1) reposant sur une forte immersion du
consommateur grace a une technologie 3D (2) proposant des actifs numériques uniques et
transférables comme les objets non fongibles - Non-Fungible Tokens, NFT (3) et faisant évoluer
dans le monde immersif des personas numériques générés par les utilisateurs qui interagissent
les uns avec les autres (4). Lorsque nous avons questionné les répondants sur
I’opérationnalisation de ces quatre dimensions par les détaillants, la grande majorité des
répondants plaident & I’encontre d’une présence dans le metaverse. La forte immersion évoquée
dans la premiére dimension nécessite d’utiliser des technologies de réalité virtuelle qui sont
encore colteuses aussi bien pour les détaillants qui doivent les développer mais aussi pour les
consommateurs qui doivent s’équiper de casques immersifs. Pour ce qui est de 1’achat d’objets
non fongibles, I’interopérabilité inexistante entre les plateformes metaverse réduit
considérablement I’intérét de 1’achat de ces produits par les consommateurs. Ainsi, la
fragmentation du marché des plateformes (qui entrainent une dispersion des utilisateurs), les
cotits de mise en ceuvre pour les entreprises et le faible équipement en casque de réalité virtuelle
ajouté a un contexte inflationniste qui oriente les entreprises de distribution vers des stratégies
de prix bas plutdt que d’innovation, ne semblent pas favorables au developpement du metaverse
comme canal de distribution.
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Conclusion du chapitre 3

Le chapitre 3 laisse entrevoir que 1’usage des nudges dans les organisations peut entrainer des
changements de comportements parmi les salariés et les clients susceptibles d’étre bénéfiques
pour ’entreprise et la planéte. L usage d’outils digitaux n’est pas en reste. Pour les détaillants,
la mise en place de stratégies de distribution omni-canaux constitue un levier de croissance et
permet d’améliorer la relation-client en multipliant la présence d une marque ou d’une enseigne
sur les points de contact mobilisés durant le parcours client.

Certaines décisions en matiére de choix de canal de distribution ou de canal de communication
peuvent en revanche avoir des effets moins bénéfiques sur les relations clients/vendeurs,
comme 1’usage par les vendeurs d’assistants de vente mobile qui peuvent créer une forme de
barriere physique et psychologique lors de la relation avec le client. Par ailleurs, le
développement de nouveaux canaux de communication/de distribution censés augmenter le
caractere immersif de la relation client/entreprise tel le metaverse questionne les entreprises de
distribution quant a la forme que prendront les stratégies omnicanales dans les années a venir.
Les entreprises sont les acteurs de 1’attractivité commerciale. Il n’en demeure pas moins que
d’autres acteurs peuvent soutenir les actions des entreprises du commerce pour favoriser leur
attractivité. C’est 1’objet du chapitre 4 qui porte sur les prises de décisions des collectivités
publiques dans la dynamisation des activités commerciales au sein de leur territoire.
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CHAPITRE 4 - Les décisions des collectivités
publiques visant a dynamiser I’activité
commerciale de leur territoire

La libert¢ du commerce et de I’industrie, principe fondamental de la Constitution Frangaise
datant de la Révolution Francgaise avec le décret d’Allarde et la loi Le Chapelier de 1791, et
réaffirmé depuis par la loi Royer du 27 décembre 1973 stipule que « la liberté et la volonté
d’entreprendre sont les fondements des activités commerciales et artisanales ». Le contexte
légal frangais jusqu’au milieu des années 1970 a représenté un terreau fertile pour I’activité
commerciale favorisant le développement des zones d’activités commerciales en périphérie des
villes. Depuis lors, 1’état n’a eu de cesse de chercher a réguler I'implantation commerciale a
travers la promulgation de lois (ALUR, ACTPE, ELAN) avec pour objectif la préservation de
I’activité commerciale des petits commerces et la réduction de la vacance commerciale en
centre-ville®® s’étendant désormais également en périphérie®*. La politique interventionniste de
I’état s’est renforcée depuis le milieu des années 2010 avec la création de dispositifs de
financement comme le plan d’investissement public « Action Cceur de Ville » initié et porté par
le ministére de la Cohésion des territoires en 2018 ou le Fonds d’Intervention pour la
Sauvegarde de I’ Artisanat et du Commerce (FISAC)®. A I’échelle locale, se multiplient dans
les territoires les marques d’une prise de conscience politique et d’une volonté d’agir pour
mieux organiser I’activité commerciale. Comme le souligne le rapport d’état publié en 2016 par
Duhamel et al. « Si le commerce est d’abord ['affaire des commercants, il revient aux élus,
responsables de la ville et de l'intercommunalité, d'engager et de mettre en ceuvre une stratégie
globale adaptée a la situation de leur territoire et de leurs centralités » (p.5)®.

C’est dans ce contexte politique et 1égislatif interventionniste que s’inscrivent nos travaux sur
Iétude des décisions des collectivités publiques visant a dynamiser ’activité commerciale des
territoires en centre-ville. Dans certains territoires, le déclin commercial entraine une
augmentation de la vacance de locaux, voire I’apparition de friches commerciales — en
particulier dans les villes moyennes — et une détérioration de la qualité de vie des habitants. Les
collectivités publiques qui se saisissent des questions relatives a la dynamisation des commerces
du territoire abordent généralement de facon conjointe les questions relatives a I’aménagement
du cadre de vie des habitants, au logement, et aux services publics proposés aux citoyens qui
constituent I’essence des politiques de management de centre-ville. Pour ce qui concerne nos
travaux, nous avons plus spécifiquement porté notre attention sur le centre-ville, son

%3 Je taux moyen ne cesse d’augmenter et passe de 7,2 % en 2012 2 9,5 % en 2015. D’autre part, la fréquence des
villes qui ont un taux de vacance commerciale supérieur a 10 %, taux considéré comme critique, ne cesse
d’augmenter : de moins de 10 % en 2001, il concerne, a ce jour, prés de la moitié des centres-villes (Procos, 2017).
5 Les crises économiques successives de ces derniéres années ainsi que le déplacement des populations en dehors
des centralités originelles qui constituent le centre-ville ou le centre-bourg servent de terreau fertile a 1’opinion
publique, et parfois méme aux décideurs, pour opposer commerce de centre-ville et commerce de périphérie, ce
dernier accusé par ailleurs de tous les maux. Ces débats ne sont pas sans rappeler ceux qui opposaient, au milieu
du XIX®™ sigcle, le commerce indépendant au grand magasin (Attuel-Mendes et al. 2015). Or, le commerce de
centre-ville n’est plus le seul a pétir des conséquences de ces changements structurels, pour exemple, la baisse
progressive du chiffre d’affaires des hypermarchés (notamment les hypermarchés de plus de 5 000 m?) en France
depuis ces derniéres années ou encore des centres commerciaux®. Cette baisse inédite n’est pas une exception
francaise puisque des résultats similaires sont observés dans des pays en croissance comme la Chine ou encore
aux Etats-Unis avec la fermeture de fleurons de la grande distribution américains comme 1’enseigne Sears.

%5 https://aides-territoires.beta.gouv.fr/aides/13a2-fisac-fonds-dintervention-pour-les-services-1/

%6 https://www.economie.gouv.fr/files/files/PDF/Rapport_RevitalisationcentresvillesVdef octobre2016.pdf
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management et I’ensemble des dispositifs mis en ceuvre pour revitaliser les cceurs de ville que
nous découperons en deux sections. Dans une premiére section, le management du centre-ville,
ses contours et ses enjeux sont analysés dans le but d’identifier les acteurs de la dynamisation
de I’activité commerciale des territoires et les dispositifs mis en ceuvre en portant une attention
plus particuli¢re a 1’étude du role du manager de centre-ville, une fonction a la croisée des
secteurs public et privé. Dans une seconde section, nous étudions plus spécifiquement trois
dispositifs et avons questionné leur capacité a dynamiser 1’activité commerciale en centre-ville :
un dispositif humain, le manager de centre-ville et deux dispositifs commerciaux, les places de
marché électronique pour les commercants de centre-ville et les marchés de plein vent qui
connait de nos jours un regain d’intérét®’,

1. Le management du centre-ville au service de la dynamisation de I’activité
commerciale des territoires

Les travaux que nous avons menés sur le management de centre-ville ont consisté dans un
premier temps a analyser les causes de la dévitalisation du centre-ville et de ses commerces
(1.1) puis a identifier les actions et les acteurs du management de centre-ville au service de la
dynamisation de 1’activité commerciale des centres-villes a partir de cadres d’analyse issus du
marketing et de la géographie (1.2).

1.1 Les causes de la dévitalisation du commerce de centre-ville

Le commerce de centre-ville, en France, est confronté a une crise économique importante et
doit faire face a des défis majeurs. 1l nous a semblé nécessaire de réaliser une synthése de la
littérature sur les causes de la dévitalisation du commerce de centre-ville et de la confronter au
contexte francais [24]%. Différents courants de recherche tels que le marketing, la géographie
économique et environnementale ainsi que la sociologie expliquent ce phénomene. Les
premiéres recherches dans le champ du marketing se sont focalisées sur les prémices de la
désertification des commerces dans les petites villes américaines. Les travaux pionniers de
Herrmann and Beik (1968) suivis de prés de ceux de Moore and Mason (1969) ont mis en
exergue, a leur époque, une mauvaise adéquation de I’offre des commerces en centre-ville par
rapport a la demande des consommateurs plus exigeante, en recherche de nouveautés et ayant
une préférence pour ’achat dans les grandes zones commerciales plus attractives en termes
d’offres. Les travaux de Herrmann and Beik (1968) sur I’essor de la consommation dans les
premieres zones commerciales en périphérie des villes s’intéressent par ailleurs au phénomeéne
dénommeé « outshopping », qui désigne I’action par le consommateur d’acheter ses biens et
services en dehors de sa zone d’habitation c’est-a-dire a plus de cing kilometres de rayon des
rues commercantes de sa commune (Scott & Gillett, 1973). Ce phénoméne d’outshopping a
entrainé la fermeture de commerces en centre-ville. Par ’effet des externalités négatives, il a
également engendré des pertes d'emplois pour le centre-ville, des flux migratoires négatifs et
une fuite de capitaux en mettant en péril les entreprises locales ((Crowe, 2006; Flora et al.,
1997; Nilsson, 2016; Ozuduru et al., 2014; Sands et al., 2010; Sharp et al., 2002). Par la suite,
des recherches en marketing ont souligné I’impact de différents facteurs : la difficulté d’accés
au centre-ville, le manque de stationnement (Becot et al., 2014; Rigby & Essletzbichler, 2002),

57 https://www.tflinfo.fr/votre-plus-beau-marche/votre-plus-beau-marche-2023-tf1-decouvrez-la-liste-des-24-
marches-en-lice-et-votez-pour-votre-prefere-2254568.html

%8 [24] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), « Introduction. Contours et enjeux du commerce de
centre-ville. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution du commerce de centre-ville :
de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 15-27.
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ou encore 1’évolution des comportements de consommation (Patel & Shukla, 2016; Warnaby
& Medway, 2004)

Dans la méme perspective, les études en geographie économique et environnementale ont mis
en exergue un dysfonctionnement dans le développement et 1’optimisation de I’espace physique
qui ne favorisent pas les commerces de centre-ville (Guy, 2006). La littérature en sociologie,
quant a elle, s’est penchée sur le jeu de pouvoirs entre les petits commerces en centre-Ville face
aux géants des zones commerciales avec un avantage certain pour ces derniers (Varanda, 2005).
Par ailleurs, un champ de recherche de cette discipline a montré aussi 1’individualisme et
I’indifférence grandissants du consommateur face aux difficultés des commercants du centre-
ville (Varanda, 2005). Cette évolution du comportement des consommateurs / citoyens a été
analysée sous 1’angle de leur désengagement citoyen au sein de leur territoire (Son & Lin,
2008).

Nous avons souhaité confronter ce premier travail d’analyse de littérature au regard de deux
représentants ceuvrant au service de 1’activité commerciale en centre-ville : Jean-Pierre
Lehmann, Président de 1’association Les Vitrines de France et Héléne Jarosz, qui était en
responsable du commerce de la Ville de Roubaix en 2018 [25]%°. La parole est donnée a des
managers, homme et femme de terrain pour faire partager leurs visions des difficultés, des
dangers et des voies de progres pour les centres-villes.

Le centre-ville étant animé par des logiques urbanistique, politique et commerciales qui en fait
un ensemble complexe, les causes de la dévitalisation du commerce de centre-ville énoncées
ci-aprées par ces deux personnes sont également de nature polymorphe. Outre les spécificités
territoriales et économiques d’un centre-ville, la situation du commerce est le résultat de
I’inefficacité de certaines mesures prises et de 1’évolution des modes de vie, des modes de
travail ainsi que de 1’émergence des nouvelles technologiques numériques. Un regard sur le
passé conduit & remettre en question certains choix de société. Pour exemple, la question de
I’urbanisme est centrale dans I’aménagement et la dynamique du territoire : 1’accessibilité de
tous a des maisons individuelles avec des jardins a eu pour conséquence d’€loigner les
populations de plus en plus du centre-ville et posant la question corollaire de la mobilité. Par
ailleurs, la dimension économique conduit a s’interroger sur le pouvoir d’achat des habitants
d’une zone. Ainsi, situation économique des habitants et dynamisme des centres-villes vont de
pair. Autre facteur de dévitalisation mentionné par les deux interviewés, s’il y a quelques
années, certains constataient I’omniprésence des services dans le centre-ville (banque,
assurance, etc.), la digitalisation de ces services et 1’évolution des modes de consommation
entrainent la réduction des points de contact physiques avec les consommateurs qui constituent
des charges de structure importantes et fixes pour les entreprises. Jean-Pierre Lehmann souligne
ce « dark-side » de la digitalisation. Il serait pourtant rapide et inexact d’accuser la digitalisation
de tous les maux. Méme si elle peut étre vue comme une menace pour le commerce de centre-
ville, elle est également sources d’opportunités. Ainsi, elle établit de nouvelles pratiques de
travail (co-working, télétravail), d’échanges, de commerce, de production, de création de
relations, d’apprentissage, de consommation.

L’absence de construction d’un sens commun sur le vivre ensemble, une volonté de contraindre
les comportements ou I’émergence de solutions non appropri€es par les acteurs expliquent

% [25] Siadou-Martin B., Heitz-Spahn S. et Yildiz H. (2019), « Regards croisés sur la problématique de la
dynamisation du commerce de centre-ville. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution
du commerce de centre-ville : de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 221 a
244,
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I’instauration de mesures, notamment législatives, qui se sont avérées contre-productives pour
le commerce de centre-ville. A titre d’illustration, la défiscalisation de certaines zones franches
a poussé des professionnels a adopter un comportement opportuniste et a s’implanter dans des
zones périphériques, emportant, avec cette délocalisation, les flux de salariés et de clients sans
que pour autant les retombées économiques soient au rendez-vous. Ainsi y a-t-il une dimension
économique mais 1’avenir des centres-villes appelle également & une réflexion plus globale sur
les modes de vie et sur le « vivre ensemble ». Il ne s’agirait pas de négliger les bénéfices
hédoniques, sociaux et éthiques.

1.2 Les dispositifs permettant d’envisager la revitalisation du commerce de centre-ville et
les acteurs en charge de leur mise en oeuvre

Geéographes, gestionnaires, sociologues, acteurs au service de I’activité commerciale des
centres-villes semblent s’accorder sur les causes de la dévitalisation du commerce de centre-
ville. Toutefois peu de recherches a notre connaissance se sont plus spécifiquement intéressées
aux périmeétres d’action du champ du management du centre-ville et aux acteurs qui pilotent
ces actions ce que les travaux de recherche et [25], [26] © et [27] %!proposent d’investiguer. A
partir d’une méthode qualitative reposant sur une analyse de la presse quotidienne régionale,
nous avons propose une typologie des leviers d'actions pour dynamiser les centres-villes des
villes frangaises. Nous avons confronté ensuite cette typologie au cas de la municipalité de
Roubaix ainsi qu’au regard du président de la Fédération Nationale des Centres-Villes, Les
Vitrines de France.

Les résultats de cette analyse font émerger trois grandes catégories de dispositifs mis en ceuvre
pour dynamiser le commerce de centre-ville pouvant servir de grille d’analyse a destination des
collectivités publiques : la valorisation du cadre de vie et de I'urbanisme, la préservation du
foncier ainsi que les actions marketing et les animations commerciales. Ces trois catégories ont
été définies a partir de cadres d’analyse issus du champ du marketing et de la géographie. Le
recensement des actions identifiées dans I’analyse de la presse quotidienne régionale montre
une prépondérance pour les actions marketing, notamment les animations commerciales
éphémeres organisées par les associations de commercants ou par les municipalités. Bien que
leur parution dans la presse s’inscrive dans le plan de communication de 1’événement,
I’engouement pour ces actions peut s’expliquer par le résultat a court terme qu’elles procurent
(augmentation des ventes). La réflexion sur les actions marketing porte également sur
I’élargissement de 1’offre par I’ouverture, I’agrandissement ou la ré-ouverture de points de
vente ou encore I’embauche d’un manager de centre-ville. En matiére d’urbanisme, les
municipalités portent une attention a la rénovation et I’embellissement du cadre de vie des
citoyens (rues, places, infrastructures, facades, signalétiqgues commerciales) ainsi que la mise a
disposition de parkings gratuits ou a prix réduit pour les usagers. Enfin, les actions sur le foncier
portent principalement sur la réhabilitation de lieux non dédiés au commerce, la création de
locaux commerciaux et la mise en place d’observatoires sur les loyers. Ces dispositifs viennent
faciliter la production de service en renforcant les dimensions expeérientielles du centre-ville ou
en créant du flux (de consommateurs) et contribuer aux activites de soutien (systéme
d’information, gestion des ressources humaines). Remarquons que certains dispositifs ont

60 [26] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), Dynamiser le commerce de centre-ville et de centre-
bourg : quels dispositifs et quels acteurs ?. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution
du commerce de centre-ville : de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 103-124.
61[27] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), Conclusion. Vers une ré(invention) du commerce
de centre-ville 2. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution du commerce de centre-
ville : de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 245-255.
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vocation a limiter les effets négatifs (embellissement des vitrines des cellules vides) alors que
d’autres devraient générer des effets positifs (mise en place de boutiques éphémeéres).

Nous avons pris appui sur la grille d’analyse présentée plus haut pour analyser les dispositifs
mis en place au sein de la ville de Roubaix. Hélene Jarosz évoque en effet les actions mises en
ceuvre par la ville de Roubaix pour revitaliser un centre-ville sinistré. La ville de Roubaix a mis
en place un véritable bouquet d’actions pour dynamiser le commerce de centre-ville. Chaque
dispositif concourt ainsi de manicre conjointe a I’amélioration de la situation du commerce de
centre-ville de Roubaix. Du point de vue de I’urbanisme, I’intégration des locaux de Mac Arthur
Glenn (magasin d’usine) en centre-Ville de Roubaix constitue une configuration plutot originale
car ce type de structure préfére les grands espaces disponibles en périphérie des villes et dont
le cotit d’achat du terrain est moins ¢levé. La ville de Roubaix tente ainsi d’utiliser le flux de
chalands qui se rend dans le magasin d’usine pour leur faire traverser le centre-ville. Un axe de
travail complémentaire sur la dimension historique de la ville porte sur I’embellissement des
facades disposant de pas-de-porte commerciaux qui est en stade de projet au sein de la ville de
Roubaix. La problématique du parking et du stationnement constitue un axe de réflexion
stratégique sur lesquels les avis ont tendance a diverger. Alors que la tendance actuelle consiste
a limiter 1’acceés de la voiture au centre-ville, la ville de Roubaix a décidé de prendre le
contrepied. En termes d’animation commerciale, la ville de Roubaix travaille en partenariat
avec I’association des commergants en contribuant a la pérennisation des événements organisés
par ’association par le biais du versement de subventions. En termes d’actions sur le foncier,
la ville de Roubaix puise ses idées en analysant les pratiques établies dans d’autres villes,
1’objectif étant de trouver des leviers pour réduire le montant des loyers en partenariat avec les
propriétaires fonciers. Elle s’inspire notamment d’un dispositif entrepreneurial mis en place
dans plusieurs villes de France, 1’opération « Boutique a I’Essai »%? avec un pratique qui se
rapproche du concept de magasin éphémere lorsqu’un contrat est établi pour une durée limitée.

Pour pouvoir orchestrer I’ensemble de ces dispositifs, il est nécessaire d’identifier les acteurs
clés. Pour ce faire, nos travaux plusieurs niveaux d’acteurs pouvant agir sur 1’attractivité des
centres-villes (Dopfer et al., 2004) :

- au niveau micro pour les acteurs économiques (tels que les commergants ou
entreprises implantés en centre-ville). Les différentes initiatives pour attirer le chaland
relevent bien de I’action jouée sur 1’offre avec une adaptation a la demande (horaires
d’ouverture des magasins plus adaptés aux personnes actives, étendue de 1’offre de produits,
etc.).

- au niveau meso pour les actions collectives telles que les associations de
commercants. Les stratégies collectives qui permettent la mise en ceuvre d’actions coordonnées
sur le territoire (programme de fidélité inter-commercants, monnaie locale, etc.) offrent aux
acteurs un effet de taille qui constitue un atout essentiel face aux formes de commerce
développées en zone périurbaine proche et sont révélateurs de la nécessité d’agir ensemble.

- au niveau macro pour les collectivités qui gerent les centres-villes et pour les actions
des managers de ces centres-villes. Les travaux sur I’économie des centres-Villes soulignent
I’importance capitale des commerces pour la survie de ces communes. C’est la raison pour
laguelle les élus doivent participer activement au développement des commerces et des

62 Ce dispositif partenarial qui associe a minima un bailleur, une mairie et une structure d'aide aux entreprises
(souvent complété par des banques, assurances, etc) donne I'opportunité a un "créateur" d'occuper pendant six
mois un local vacant en échange d'un loyer négocié et revu a la baisse, ou d'une période de gratuité en échange de
la réalisation de travaux a I’instar de ce qui est fait au centre-ville de Nancy (https://www.republicain-
lorrain.fr/leconomie/2016/07/24/la-ville-de-nancy-lance-le-commerce-a-l-essai). A I'issue de cet essai, celui-Ci
peut s'installer définitivement. 11 bénéficie également d'un accompagnement.
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entreprises en centre-ville. C’est aussi par leur impulsion que I’attractivité d’une ville prend
un sens différent en fonction des actions mises en place dans ces communes. Cet écosysteme
favorable doit ensuite permettre de fédérer des synergies (repenser I’offre, élargir 1’offre,
coordonner I’accessibilité et la mobilité) pour délivrer une valeur supérieure aux clients.

Pour compléter notre travail d’analyse de la presse quotidienne régionale, nous avons demandé
au Président de la fedération nationale rassemblant les acteurs du centre-ville, les Vitrines de
France de partager sa vision. Repenser I’offre de valeur adressée aux clients, théatraliser le lieu
de vente, transmettre ses valeurs, son territoire et son authenticité sont des pistes de réflexion.
Sont également évoquées par ce dernier les capacités d’innovation possibles grace a la
digitalisation. Au-dela des volontés individuelles ou collectives, les conditions matérielles ont
également une influence sur la maniére de conduire les affaires. La problématique du foncier
est délicate a conduire en respectant la liberté de chacun : liberté d’entreprendre versus liberté
de disposer de son bien pleinement. C’est dans cette optique que les actions menées par des
structures associatives d’aide au développement du commerce de centre-ville comme la
Fédération d’Association des Commergant de France « Vitrines de France » ou la Fédération
des Boutiques a 1’Essai favorisent I’accompagnement des entrepreneurs dans leurs projets de
création de commerces. L’accompagnement porte ainsi sur 1’aide a la création (au montage
juridique et financier) et au maintien de ’activité (formations aux outils de communication,
rencontres avec d’autres commergants, mises en place d’actions collectives). Pour conclure,
Jean-Pierre Lehmann indique la nécessité de mener des actions collectives avec toutes les
difficultés qui incombent a 1’exercice.

Nos travaux montrent ainsi la nécessité d’appréhender les logiques individuelles et collectives
déterminantes dans le développement du commerce de centre-ville et de travailler en synergie
en parfaite cohérence avec leur territoire (que ce soit du cdté des commercants, des pouvoirs
publics mais aussi des consommateurs) mais pose également la question de la gouvernance.
En matiére de coordination des acteurs, et alors que des intéréts contradictoires peuvent
s’amorcer entre acteurs prives et acteurs publics, Moreno (2017) propose un modeéle
contractuel pour engager des actions communes. Les pistes évoquées exigent flexibilité et
innovation tant dans les dispositifs technologiques, organisationnels et humains sur lesquels
nous avons concentré les travaux de la section suivante.

2. Les dispositifs pilotés par les collectivités locales au service du commerce de
centre-ville

2.1 Le role de la fonction de manager de centre-ville pour le développement du commerce de
centre-ville

Pour pouvoir mieux faire face a toutes ces difficultés et organiser la gestion et le management
de centre-ville de fagon plus efficiente, un grand nombre de villes frangaises se sont dotés d’un
dispositif humain sensé avoir une vue d’ensemble sur les problématiques du centre-ville et
apporter des solutions pour les résoudre : les managers de centre-ville appelés également
managers de commerce, managers de territoire, et plus recemment, développeurs du commerce.
Si on comptait & peine une centaine de ces emplois en 2009%, aujourd’hui, ce métier est
fortement plébiscité. Cet engouement a conduit a ce que des municipalités soutenues par des
organismes tels que le programme Action Ceeur de Ville, Centre-ville en Mouvement ou la
Banque des Territoires financent I’embauche de manager de centre-ville sur une durée plus ou

®3 https://www.centre-ville.org/wp-content/uploads/2016/02/4-pages-VF.pdf
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moins longue et en grande majorité sous contrat a durée determinée. Malgré son adoption rapide
dans de nombreuses villes frangaises, il fait encore I’objet de peu de recherches dans le contexte
francais. En s’appuyant sur des entretiens semi-directifs menes aupres de 17 managers de
centre-ville en France Métropolitaine sur une période de deux ans, 1’objectif de nos recherches
[28%4 et 28bis®°] est d’analyser la fonction de manager de centre-ville sur trois aspects : 1) les
structures organisationnelles sur lesquelles reposent le poste de manager de centre-ville ; 2) les
activités que les managers de centre-ville partagent en commun pour pouvoir éetablir une
classification ; 3) les facteurs de contingence qui pourraient expliquer les actions spécifiques
meneées par certains managers de centre-ville.

L’analyse des résultats fait apparaitre une forte dimension stratégique de la fonction de manager
de centre-ville consistant & planifier et a négocier avec les parties prenantes. Toutefois, il semble
qu’une compréhension encore plus fine soit nécessaire, notamment a partir d’un cadre proposé
en théorie des organisations, pour proposer une grille d’analyse des activités. On peut en effet
supposer que les missions du manager de centre-ville ne se situent pas uniqguement a un niveau
stratégique d’analyse et de planification mais également plus opérationnel dans la gestion au
quotidien des relations avec les commercants et d’autres parties prenantes (agences
immobiliéres, chambres consulaires, etc.). Les premiers résultats se structurent autour de trois
enseignements. Premiérement, les managers de centre-ville ont des statuts différents et
s’insérent dans des schémas organisationnels différents. Ce contexte semble influencer la
temporalité des actions (soumises aux aléas des alternances politiques), le champ d’action (le
commerce ou plus largement 1’attractivité du centre-ville sur le volet logement ou urbanisme)
et le processus de prise de décision (nécessité d’un vote en conseil municipal, négociation avec
I’ensemble des acteurs, etc.). Deuxiémement, les managers de centre-ville sont des Véritables
« traducteurs » (Callon, 1986) entre différents acteurs caractérisés par des logiques différentes.
Comme un chef de produit, il s’intéresse aux aspects stratégiques (compréhension du contexte,
analyse des performances, réflexions sur le positionnement, etc.) et aux aspects opérationnels
(coordination d’actions de valorisation du territoire, constitution d’un assortiment cohérent,
etc.). Troisiemement, cette recherche permet de mettre en exergue des facteurs de contingence
qui peuvent expliquer les missions et responsabilités différentes des managers de centre-ville
en fonction des caractéristiques de la ville et de leurs caractéristiques personnelles (patrimoine
culturel et économique de la ville, position géographique, expérience antérieure et formation
des managers).

Plus globalement, les conclusions de notre analyse indiquent que le manager de centre-ville
pourrait étre assimilable a tout manager d’équipe. Il joue ainsi un réle clé dans la détermination
des objectifs, la motivation et la formation des parties prenantes, et plus spécifiquement les
commercants et porteurs de projet commercial, le pilotage et I’organisation des activités.
Toutefois, les spécificités liées a son role de développeur de I’attractivité du centre-ville
engendre qu’il doit fédérer des parties prenantes issues de la sphere privée et publique avec des
intéréts divergents autour d’un projet commun du vivre ensemble. En matiére de management
d’équipe, ce dernier se trouve souvent seul ou accompagné d’un assistant pour assurer les
missions mais si I’on élargit, il geére une équipe constituée de différent parties prenantes ayant
des aspirations parfois divergentes et des modes de fonctionnement différent (public/priveé)
(Morel et al., 2014).

64 [28] Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B. et Belaud L. (2022), un état des lieux exploratoire des fonctions du
manager de centre-ville, 25¢™Colloque Etienne Thil, La Rochelle (France). Prix de la meilleure communication
décerné par le comité scientifique du colloque ainsi que la Fédération Francaise du Commerce et de la Distribution
8 [28bis] Heitz-Spahn S. Siadou-Martin B, Belaud L. et Badot O. projet de soumission prévue en novembre
2023 pour la Revue Francaise de Gestion (FNEGE 2) sur les managers de centre-ville.
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D’un point de vue managgérial, des pistes concrétes sont données aux municipalités pour une
meilleure intégration de la fonction au sein des services municipaux afin d’éviter les échecs
politiques et dynamiser davantage les centres-villes. Les résultats de ce travail permettent une
meilleure prise de conscience par les municipalités et les collectivités locales du réle clé du
manager de centre-ville, la prise en compte de la vision stratégique qui doit sortir du temps
politique, et une meilleure prise en compte du positionnement, de la place et du réle du manager
de centre-ville, ainsi que de son profil.

2.2 Le role de la place de marché électronique dédiée aux commercants de centre-ville dans
la dynamisation des activités commerciales en centre-ville

Apres I’étude d’un dispositif humain au service de la dynamisation des commerces de centre-
ville, nous nous sommes intéressée a un dispositif organisationnel considéré comme innovant
dans le contexte du management de centre-ville : la place de marché électronique pour les
commergants de centre-ville. Ce dispositif considére « ancien » dans des situations marchandes
impliquant des acteurs hors de la sphére publique a pris de I’ampleur dans le contexte du
management de centre-ville et nous questionnons son efficacité a travers cette recherche ayant
obtenu le prix du meilleur article traitant du rapport entre commerce électronique et espaces
urbains organisé par I’Institut pour la Ville et le Commerce en juin 2023 [29],

Déclinant le concept « tout sous le méme toit » en version numérique qui a fait le succés de
I’hypermarché et imitant le succés des acteurs-clés du e-commerce tels qu’ Amazon, Alibaba ou
Wish caractérisés par une grande praticité logistique, les marketplaces ou places de marché du
commerce de centre-ville fleurissent aux quatre coins de 1’Hexagone. Pour résumer leur
fonctionnement, ces dispositifs digitaux ont pour mission de faciliter les transactions entre des
consommateurs et des enseignes de distribution ou commercants en permettant la mise en
valeur d’offres artisanales et/ou proposées par des commergants locaux ainsi qu’en fournissant
éventuellement des services annexes tels que le paiement, un programme de fidélité ou la
livraison a domicile. Ces innovations commerciales répondent a la fois aux enjeux de durabilité
du commerce de centre-ville que sont I’emploi local ou la réduction des frais de transports ainsi
qu’aux besoins de praticité et de recherche de sens exprimés par les consommateurs. De plus,
elles apparaissent comme des solutions efficientes et largement prisées dans la gestion de la
pandémie de la Covid-19 puisqu’elles permettent la limitation des contacts physiques et le
respect de la distanciation. Pourtant, malgré quelques succes retentissants comme celui de la
plateforme « le Périgourdin »®” permettant de retrouver les commercants, artisans, producteurs
locaux et méme les prestataires de services de la Dordogne, le bilan de ce dispositif de
dynamisation du commerce de centre-ville apparait mitigé®®. Parallélement, des professionnels
tels que « shopping en ville » ou encore « mavillemonshopping » (portée par le groupe La
Poste) proposent des solutions numériques permettant aux commercants de bénéficier d’un

8 [29] Heitz-Spahn S., Yildiz H. et Siadou-Martin B. (2019), Conclusion. Vers une ré(invention) du commerce
de centre-ville ?. In Yildiz H. Heitz-Spahn S. et Siadou-Martin B. (coord.). (R)évolution du commerce de centre-
ville : de I’état des lieux a la résilience, Presses Universitaires de Lorraine, pages 245-255.

57 Les plateformes ont recu, lors de leur lancement, des subventions conséquentes et leur pérennité pose la question

de leur modéle d’affaires. Ce fut le cas de la plateforme évoquée comme 1’explique la presse, qui a di impulser

une nouvelle dynamique marketing (Marketplaces locales : « Faire vivre Le Périgourdin sur les réseaux sociaux,

c'est 60 % du travail », La Tribune, 18 novembre 2021).

88 https://www.ouest-france.fr/pays-de-la-loire/le-mans-72000/le-mans-commerces-pourquoi-la-marketplace-n-a-
pas-pris-3fc398d0-5f28-11ec-99a5-71442602a4ec
https://www.mediacites.fr/enquete/nantes/2021/05/20/plateforme-nantaise-de-e-commerce-
30%E2%80%AF000-euros-de-subventions-pour-rien-ou-presque/
https://lechommerces.fr/la-marketplace-le-miroir-aux-alouettes-pour-les-villes/
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https://www.ouest-france.fr/pays-de-la-loire/le-mans-72000/le-mans-commerces-pourquoi-la-marketplace-n-a-pas-pris-3fc398d0-5f28-11ec-99a5-71442602a4ec
https://www.mediacites.fr/enquete/nantes/2021/05/20/plateforme-nantaise-de-e-commerce-30%E2%80%AF000-euros-de-subventions-pour-rien-ou-presque/
https://www.mediacites.fr/enquete/nantes/2021/05/20/plateforme-nantaise-de-e-commerce-30%E2%80%AF000-euros-de-subventions-pour-rien-ou-presque/
https://lechommerces.fr/la-marketplace-le-miroir-aux-alouettes-pour-les-villes/
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point de contact numérique qui apparait de plus en plus indispensable (Vanheems, 2022), a
I’heure ou les consommateurs commencent majoritairement leur processus d’achat en ligne
méme s’ils accomplissent leurs achats dans des points de vente physiques.

Bien que les plateformes numériques aient fait 1’objet de travaux académiques (Allal-Chérif &
Favier, 2008; Benavent, 2016), celles spécifiques au commerce de centre-ville ont été beaucoup
moins étudiées a notre connaissance, a 1’exception notable du travail doctoral de Clément
(2021). Nos recherches s’interrogent sur leur capacité a pouvoir dynamiser le commerce de
centre-ville et visent a identifier les enjeux stratégiques et opérationnels de telles démarches en
s’appuyant sur une analyse d’articles de la presse locale, d’une dizaine de plateformes ainsi que
sur des interviews de managers de centre-ville.

Les places de marché peuvent étre analysées comme un canal de distribution dont la finalité est
de mettre en contact producteur/distributeur et consommateur. Ainsi, Casili (2019) donne des
plateformes une définition trés large en indiquant qu’il s’agit de « mécanismes multiface de
coordination algorithmique qui mettent en relation diverses catégories d’usagers produisant
de la valeur. Elles captent cette valeur, tout en étant des entreprises, la font circuler en leur
sein sur le principe d’'un marché ». L’originalité de ce canal est soulignée par son caractere
multiface : une multitude d’offreurs, une multitude de demandeurs qui ont accés a une offre
théoriquement sans limite (Filser et al., 2019).

L’analyse thématique permet de soulever de nombreux challenges qui sont autant de préalables
a la mise en ceuvre d’une solution numérique. Deux grandes familles d’enjeux peuvent étre
identifiées : les enjeux stratégiques et les enjeux opérationnels. Au niveau, stratégique, se pose
la question de la compétence de la sphere publique au regard du commerce, qui peut en France
rentrer en opposition avec la liberté de commercer et d’entreprendre. La question de 1’objectif
assigné a ce dispositif numérique est également en jeu. Conformément a la littérature, les deux
principaux objectifs poursuivis par les marketplaces gérées par les collectivités sont
informationnels ou transactionnels. Certaines ont pour vocation d’informer, uniquement, et
constitue ainsi ce que I’on appelle en marketing digital des sites de référencement de produits
ou de services. Compte tenu de son caractere stratégique, le modéle d’affaires est souvent peu
évoqué. Enfin, la valeur ajoutée de la plateforme se pose également. S’il s’agit de
« concurrencer » Google ou d’autres outils largement bien (et donc mieux) implantés, cela n’a
pas de sens. Le pragmatisme qui plaide pour considérer le comportement du consommateur et
considérer les cotts liés aux actions de référencement conduit a écarter I’hypothése de création
de telles plateformes.

Au-dela de ces aspects stratégiques, les enjeux opérationnels sont mis en avant par les managers
de centre-ville en évoquant les sacrifices a consentir pour les différents acteurs qui posent la
question de I’acteur ou des acteurs (prestataire de la plateforme, collectivité, commergants) en
charge de la gestion quotidienne de la plateforme et de la valorisation de son offre. La question
des codts est également a évoquer et pose la question de sa rentabilité, surtout lorsque celle-ci
est abondée par des subventions des collectivités. Au-dela des aspects financiers, techniques et
logistiques, cette recherche souligne le role des déterminants psychologiques tels que la
littératie digitale des commercants ou la dimension identitaire du commerce de centre-ville pour
les territoires ainsi que les enjeux éthiques (I’évolution du « service » et des métiers de
commercants) et environnementaux (liés a la logistique du dernier kilometre), largement
soulignés dans la littérature (Mercanti-Guérin, 2022). Les conclusions de cette recherche
rejoignent les travaux de (Moati, 2021), notamment en soulignant la difficulté d’un assortiment
différentiant et en concevant les plateformes comme «un espace relationnel favorisant
["approfondissement du lien entre le commercant et ses clients ». Rappelons également que
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c’est « la capacité d’une plate-forme a concentrer 1’essentiel du trafic qui va déterminer sa
survie » (Filser et al., 2020, p. 131).
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2.3 Le marché de plein-vent au service du développement de I’activité commerciale en centre-
ville

Les décisions que nous avons explicitées a travers cette section ont porté sur la mise en ceuvre
de dispositifs considérés comme innovants de par leur nature technologique (les places de
marché de commerces de centre-ville) ou organisationnelle (la création de nouveaux métiers en
charge du management du commerce de centre-ville au sein des collectivités publiques).
Intéressons-nous a présent a une forme de commerce ancestrale que les municipalités tentent
de maintenir voire de remettre au goQt du jour : les marchés de plein air.

Le march¢ est I’un des lieux de distribution les plus anciens : au cceur de I’approvisionnement
des foyers en produits alimentaires jusqu’a I’apparition et au développement de la grande
distribution dans les années 60-70, il semble voué & disparaitre dans un contexte de
modernisation de 1’appareil commercial, de 1’agriculture et des moyens de transports (Navarro,
2015). Ainsi, il ne représente plus qu’une faible part de marché a ce jour (2,1 % en valeur contre
64,8 % et 18,5 %°° pour, respectivement, les grandes surfaces d’alimentation générale et les
magasins d’alimentation spécialisée) : malgré tout, il a survécu. Le marché est également
protéiforme. La variété des marchés proposés sur le territoire francais génére une hétérogénéité
qu’il est difficile de comparer. En effet, quelles similarités entre un marché de Noél présentant
des produits saisonniers non alimentaires provenant d’entreprises multinationales et un marché
de producteurs locaux et issus de 1’agriculture biologique ? Nous orientons notre travail de
recherche vers 1’analyse des marchés alimentaires de plein-air qui semblent bénéficier d’un
regain d’intérét comme en témoigne 1’extrait de presse présenté en préambule ainsi que la
littérature scientifique (Aubert, 2016 ; Navarro, 2019).

Etudier ce format de distribution apparait crucial en considérant les multiples enjeux auxquels
doit faire face a 1’agriculture frangaise : baisse du nombre des agriculteurs et de la production,
pénurie de main-d’ceuvre, préservation de I’environnement, garantie de la qualité et de la
tracabilité, valorisation des territoires et des savoir-faire traditionnels, maintien des liens
sociaux, hausse des prix des produits transformés, faible rémunération du travail des
agriculteurs, etc. Cristallisant les tensions relatives au développement durable, 1’offre de
produits alimentaires au marché est source de pratiques fort diverses et souléve des
questionnements trés actuels en matiere de transitions vers des systémes alimentaires durables.
Ainsi, I’objet de cette recherche est double.

Apres avoir précisé et caractérisé le marché alimentaire de plein-air, il s’agit dans un premier
temps d’identifier les points de tension entre I’imaginaire collectif rattaché au marché
alimentaire de plein-air et la réalité en prenant appui sur les piliers du développement durable
(piliers économique, environnemental et social), notamment en ce qui concerne 1’assortiment
produit (c’est-a-dire I’ensemble des produits proposés a la vente) et les services associés a la
vente. En effet, sous I’impulsion d’un processus de patrimonialisation du commerce qualifié de
« traditionnel » (Navarro, 2018, p. 21), le marché semble étre un lieu de distribution idéal,
quasiment utopique, permettant la rencontre de producteurs, 1’acces a des produits de qualité
ou encore, a une autre échelle, un créateur de liens sociaux (Guguen-Gicquel & Thevenot,
2020). Dans un second temps, ces réflexions conduisent a definir un positionnement durable a
I’aide d’un modéle de proposition de valeur réduisant ces tensions. Parfois assimilé a tort a un
circuit court’®, ce serait la forme de distribution particuliérement adaptée a soutenir le

8 https://www.insee.fr/fr/statistiques/2015133#tableau-figurel_radiol
0 D’aprées le Code des Marchés Publics, « est considéré comme circuit court un mode de commercialisation des
produits agricoles qui s’exerce soit par la vente directe du producteur au consommateur, soit par la vente
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développement durable, tant par son organisation que par son mode de consommation. Ainsi,
comprendre les liens et interactions entretenus entre le territoire proche et lointain’ aussi bien
pour I’offre que pour la demande (habitants locaux et touristes) constitue une caractéristique
essentielle des marchés. La premiere recherche que nous présentons dans cette section vise a
examiner la proposition de valeur construite par ce format spécifique de distribution Elle permet
de proposer un outil pour les acteurs en charge de 1’organisation des marchés, notamment les
municipalités a travers le prisme du développement durable [30]"2. Cela nous permettra ensuite
de déboucher sur un modele permettant d’identifier les propositions de valeurs du marché de
plein vent en direction des commercants et des collectivités locales, modele mis en application
a travers la réalisation d’une étude de cas. Cela nous permettra ensuite de déboucher sur un
modéle permettant d’identifier les propositions de valeurs du marché de plein vent en direction
des commercants et des collectivités locales, modéle mis en application a travers la réalisation
d’une étude de cas [31" et 31bis™].

Considéré comme une « forme non sédentaire » de distribution (Bachelard, 1983) tout au long
de son histoire, et en paralléle des mutations qu’a connues le secteur de la distribution, le marché
est demeuré vivant : immuable dans sa structure, évolutif dans sa constitution. Il s’integre
totalement d’une part a I’activité de la cité dans laquelle il se trouve — et dont il a absorbé toutes
les conventions -, et, d’autre part, par extension, a son territoire adjacent. Le renouvellement
constant du maillage géographique des marchés répond a I’évolution de la hiérarchisation
ordonnée dans 1’espace régional, voire national, des espaces économiques. Il est possible de
distinguer deux formes de marchés de plein vent que 1’on nomme également marché de plein
air selon I’INSEE : le marché orienté vers la vente de produits alimentaires et non alimentaires
dit « locaux », ¢’est-a-dire produits dans la localité ou la région. Ces marchés peuvent se tenir
de facon réguliére (hebdomadaire ou mensuelle) ou au contraire, de fagcon occasionnelle
(annuelle ou bi-annuelle). L’autre forme est celle du marché de plein air fournissant des produits
nationaux - voire internationaux - qui prend place régulierement (de fagcon hebdomadaire par
exemple) ou non, et dont 1’assortiment est alimentaire et non alimentaire. D’autres critéres
peuvent étre envisagés (le caractere saisonnier, événementiel, ou encore touristique par
exemple), mais c’est principalement sur le critére de 1’origine des produits que Se construisent
nos travaux parce qu’il met en lumiére le rapport avec des échelles territoriales différentes.

indirecte, a condition qu’il n’y ait qu’un seul intermédiaire entre l’exploitant et le consommateur. » Un marché
peut donc regrouper des producteurs et des revendeurs.

"I L’imaginaire associe le marché aux produits locaux. Le contour des produits locaux souligne I’acuité de leur
définition qui reste soumise & une interprétation largement variable. S’il est admis que 1’approvisionnement en
produits locaux semble correspondre aux achats de produits cultivés dans un rayon de 250 km, les locavores
prénent que les produits soient issus des 200 km, mé&me si certains souhaitent restreindre cette distance & 150 ou
100 km. En revanche, I’ADEME retient une définition bien plus restrictive pour établir les circuits courts de
proximité : 30 km pour les produits agricoles simples et 80 km pour ceux transformes.

D’autres structures ont également propos¢ leur interprétation : a titre d’illustration, citons la Ruche qui dit oui qui
pose comme limite d’approvisionnement moins de 60 km.

2 [30] Guguen-Gicquel I, Heitz-Spahn S., Siadou-Martin M. et Thévenot G. (2022), Le marché de plein air, un
circuit de distribution porteur de proposition de valeur durable ? Manuel Wiki AFM, https://www.afm-
marketing.org/manuel-de-marketing-wiki.html

8[31] Gicquel I., Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B. et Thévenot G. (article soumis a la revue Food System
FNEGE 4 en avril 2023) intitulé « Le marché alimentaire de plein-air : construire sa proposition de valeur a
I’aide du mod¢le « Ame-Distance-Naturalité (ADN)

74 [31bis] Guguen-Gicquel I, Heitz-Spahn S., Siadou-Martin B., Thévenot G. (2021), Comprendre le modéle de
proposition de valeur du format de distribution du marché alimentaire de plein air : une étude de cas de
I’association mosellane d’économie montagnarde, 3°™ Journée sur le Marketing et Développement Durable,
Troyes, France.
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Nous proposons de lire le marché de plein air par le prisme tridimensionnel Ame-Distance-
Naturalité”, dont les trois dimensions constituent le socle des sources de valeur du marché. Par
ses caractéristiques intrinseques et parce qu’il a traversé les époques en les conservant, ce type
de marché est une forme de distribution qui est source d’enseignement pour le commerce
contemporain, qui peut s’inspirer de cet ADN pour générer de la valeur. L’ame fait ainsi
référence aux relations sociales, la distance concerne les liens avec le territoire, et la naturalite
permet de souligner le caractére simple et authentique de I’offre proposée au marché,
concentrant une offre fondée sur I’essence des produits et sur leur transparence.

L’dme. Venant du latin anima, la notion de vie est le corollaire de I’ame. Dans le cas
présent, I’ame renvoie a ce qui anime le marché, les valeurs du projet. Comme le souligne Lacan
(2020) « toute entreprise, publique ou privée, a des valeurs structurantes de son fonctionnement
et sous-jacentes a son développement. Elles représentent un ensemble de croyances et de regles
qui fournit aux parties prenantes un cadre de référence (culture, langage commun) pour guider
leur action » (p. 95). Des processus socio-matériels accompagnent le changement de frontiéres
et produisent le renouvellement constant du maillage de ces formes provisoires d’espaces
marchands. Il en résulte une organisation caractérisée par une hiérarchisation ordonnée dans
I’espace régional ou national qu’il est nécessaire de prendre en compte dans I’analyse des
inégalités et dépendances économiques entre territoires (Chiva, 1980). Au cours du temps, une
évolution notable a marqué les marchés : avant les années 1850, le marché était rural. Il servait
d’une part, a écouler la production agricole et, d’autre part, a animer la ville et ses environs.
Bachelard (1983) qualifie les marchés de ruraux ou urbains et les présente comme des formes
concurrentes ou complémentaires des autres formats de distribution. Ce dernier point laisse
suggérer que le marché alimentaire de plein-air possede un supplément d’ame qui constitue 1’un
de ses axes de différenciation par rapport a d’autres formats de distribution comme les grandes
surfaces alimentaires. A 1’image des travaux de Fournier (1998) qui plaident pour une
anthropomorphisation des marques et suggerent que la personnalité des marques a une influence
sur la réponse cognitive, émotionnelle et comportementale des consommateurs, les travaux en
marketing ont également démontré la pertinence de la personnalité de 1’enseigne (Lombard et
Louis, 2012) dans 1’étude des relations consommateurs-distributeurs. Il apparait donc pertinent
de considérer ce niveau également pour le marché.

La distance et les liens entre territoires. Le marché est également un lieu qui revét
différentes formes de proximité comme cela a été souligné. Proximité et éloignement des
produits et des acteurs définissent les marchés. La distance permet d’évaluer la justesse du lien
qui se tisse entre le marché et le territoire dans lequel il s’inscrit. Suivant un prisme concentrique
(Thévenot & Guguen-Gicquel, 2019), il est possible d’établir une distance qui fait sens entre
les produits offerts et les vendeurs, s’ils sont directement associables a un lieu de production,
en se fondant sur I’idée qu’un circuit court fait entrer au maximum un intermédiaire dans la
relation entre le producteur et le client final.

La naturalité. Selon Thevenot (2014) la naturalité se décrit a I’aide de quatre attributs que
I’on peut associer aux caractéristiques intrinséques des marchés alimentaires de plein-air : la
présence d’éléments issus de la terre, des bénéfices pour I’Homme fondés sur une absence de
manipulation (simplicité, moins de produits contenant des éléments chimiques ou de synthese),
le respect de la planéte et I’empreinte temporelle (caractére de ce qui est artisanal, traditionnel
et ancien). Transposée au contexte des échanges marchands au sein de ce format de distribution,
la naturalité s’attache a favoriser les échanges directs et simples entre producteurs-vendeurs et

75 Ces trois dimensions ont émergé a la suite d’une étude exploratoire menée lors d’un travail de recherche antérieur
(Guguen-Gicquel et Thevenot, 2019).
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consommateurs-visiteurs pour améliorer le bien-étre des personnes, a travers 1’expérience de
visite au marché et les produits offerts. En outre, il s’agit de créer un cadre d’échange
authentique entre les parties prenantes du marché permettant une juste rémunération des
acteurs. La naturalité permet également d’engager une réflexion sur la réduction de I’offre
proposée sur le marché alimentaire de plein-air, en privilégiant des assortiments de produits
locaux, de saison et issus d’une agriculture durable.

L’ame, la distance et la naturalité n’ont pas vocation a étre traitées de fagon isolée, au contraire,
il s’agit de les considérer en complémentarité car ce triptyque porte en lui les éléments d’une
démarche orientée vers le développement durable ; Nous proposons de résumer I’ensemble des
atouts du marché au regard du triptyque ADN et des piliers du développement durable que nous
avons évoqués. La grille d’analyse constituée fournit un outil reliant stratégie et opérationnel
aupres des acteurs en charge de 1’organisation des marchés, notamment les municipalités, afin
d’amoindrir les tensions existantes (Tableau 4).

Tableau 4 : Synthese des atouts du marché au regard du triptyque ADN et des piliers du
développement durable

AME

DISTANCE

NATUREL

Dimension sociale

Développer le sentiment
d’appartenance des parties
prenantes du marché par
des échanges authentiques

Travailler les relations au
marché en s’appuyant sur
la proximité spatiale et la
transformation

Encourager les échanges
directs et simples entre
vendeurs-producteurs et
visiteurs-consommateurs

environnementale

visiteurs du marché et des
habitants au
développement durable, le
marché portant des valeurs
durables a un potentiel
d’entrainement.

marché, renforgant la
représentation
symbolique du territoire
local

entre vendeurs- | numérique des marchés | pour maximiser le bien-étre
producteurs et | (par exemple, | des personnes, a travers
consommateurs présentation de vidéos de | ’expérience de visite au
la ferme) marché et les produits
offerts.
Encourager la | Favoriser les circuits | Réduire I’offre au marché en
Dimension sensibilisation des | courts voire directs au | privilégiant des assortiments

comprenant des produits
locaux, de saison et issus
d’une agriculture durable

Dimension
économique

Permettre au marché de
prendre sa place
d’animateur commercial
du centre-ville en affinant
son positionnement
(marché de centre-ville
alimentaire issu de
’agriculture durable) et sa

mission  (animation /
tourisme / patrimoine,
etc.)

Sensibiliser les acteurs du
centre-ville a 1’idée de

complémentarité du
marché avec les
commerces

« sedentaires »
concurrentiels) :
développer et déployer

(et non

une logique de
coopération entre les
acteurs du territoire

(artisans, entreprises du
territoire,  agriculteurs,
etc.)

Créer un cadre d’échange
authentique entre les parties

prenants du marché
permettant une juste
rémunération des acteurs.

L’ame, la distance et la naturalité n’ont pas vocation a étre traitées de fagon isolée : au contraire,
elles sont complémentaires et construisent 1’authenticité de la proposition de valeur. Ces trois
dimensions prises ensemble offrent au marchés les éléments essentiels d’une démarche éthique
et orientée vers le développement durable. En effet, le socle « ADN » du marché peut étre un
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modele pour agir et développer des circuits de distributions plus durables, dans la mesure ou
I’ame, la distance et la naturalité permettent de respecter les acteurs et les territoires dans
lesquels ils s’inserent ces circuits. Bien que relevant de pratiques anciennes de commerce, le
marché est donc plus actuel que jamais, et son « ADN », source de valeur pour les acteurs.
Circuit court privilégié (Chiffoleau et al., 2017)n ce canal de distribution doit répondre aux
mémes exigences que tout lieu de distribution : se faire connaitre, générer des flux et des ventes.
L’enjeu de la digitalisation est prégnant : les aspects logistiques (assortiment, paiement par
exemple) et les besoins en communication sont trés importants. Le digital est une opportunité
pour faire connaitre et comprendre au chaland le positionnement durable du marché et des
acteurs qui y sont présents, ¢’est-a-dire répondant aux leviers du développement durable. Le
digital est donc incontournable pour ce type de distributeur : s’en emparer est source
d’innovation et un levier d’opérationnalisation de son « ADN ».

Cette proposition de valeur a été testée avec la mise en place d’une méthodologie par I’étude
de cas de 1’Association Mosellane d’Economie Montagnarde (AMEM) [31 et 31bis]. Cette
proposition permet d’orienter ce format de distribution vers un systéme alimentaire durable. La
grille d’analyse constituée fournit un outil reliant stratégie et opérationnel aupres des acteurs en
charge de l’organisation des marchés, notamment les municipalités, afin d’amoindrir les
tensions existantes. L’Association Mosellane d’Economie Montagnarde (AMEM) annonce
« mobiliser les acteurs d’un territoire autour d’un projet structurant » et «valoriser les
produits agricoles en développant et en diversifiant les ventes en circuit-court »’®. Cette
structure dispose donc d’une forte expérience et d’une activité soutenue dans la mise en ceuvre
du format de distribution que représente le marché. En s’appuyant sur les documents mis a
disposition du grand public sur son site Internet, I’AMEM montre que les nombreux marchés
organisés sont soutenus par une communication efficace via des outils traditionnels (affichage
notamment) mais également digitaux (réseaux sociaux, vidéos, etc.).

Un travail collaboratif entre les différentes parties-prenantes qui participent a la mise en place
des marchés alimentaires de plein-air peut permettre de résoudre certaines tensions liées au
marché, afin d’éviter des contradictions entre I’idéaltype du marché et sa mise en ceuvre, pour
au contraire s’appuyer sur les leviers de la durabilité du marché. Pour cela, bien que le marché
soit un lieu expérientiel, il nous semble nécessaire de rappeler les points d’attention sur lesquels
il convient de réfléchir pour la mise en place d’un marché en se fondant sur la stratégie
d’habillage expérientiel (Filser, 2002). Ceci fait écho aux éléments mis en exergue par Bessiere
and Annes (2018) : la diversité des processus de mise en scéne, la construction de liens sociaux
entre visiteurs et consommateurs, la production d’imaginaires, le développement de formes de
sociabilité autour de I’alimentation.

- Travailler le décor: «la théatralisation »: Le décor est la « déclinaison du
positionnement » (Filser, 2002, p.19). Au marché, la théatralisation existe intrinséequement, a
travers les étals juxtaposés et leur caractére éphémere. L’absence de publicité sur lieu de vente
(PLV) et le caractere nomade des installations garantissent aussi le maintien d’un cadre
d’échange peu exigeant en termes d’exploitation des ressources, qu’elles soient a vocation
purement commerciales comme la PLV ou D'information supplémentaire (étiquetage,
signalisation), comprises comme des « surcodts » modernes par les consommateurs en quéte
d’authenticité, de simplicité et de relations de confiance dans toutes leurs transactions. Ce
dénuement volontaire et caractéristique du marché exprime pleinement ce positionnement sans
surcodt commercial. Cependant, pour étre durable, le marché doit proposer une organisation de
la transaction dépourvue de tout levier contre-productif en matiere de développement durable,
pour garantir un décor parfaitement authentique car s’appuyant sur des leviers véritablement

78 https://iwww.amem57.fr
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durables, par exemple avec la proscription des accessoires non durables comme les sacs
plastiques).

- Travailler I’intrigue : « le récit du produit » : réduire la distance géographique entre

I’offre proposée et le lieu de marché

Il s’agit tout d’abord de chercher a résoudre les contradictions au niveau des produits et de leur
prix. Au niveau de I’offre, une recherche d’un plus grand respect du pilier environnemental est
a promouvoir, en proscrivant par exemple des produits non écologiques a I’image des produits
d’origine lointaine ou de production problématique au niveau environnemental.
Au marché, méme si parfois cette représentation mentale correspond a la réalité, le chaland
imagine qu’il a affaire au producteur ou tout du moins a un distributeur en lien direct avec le
producteur. L’histoire narrée est d’ailleurs souvent celle de la proximité, ajoutant de la
confusion entre les vendeurs aux différents statuts (détaillants, producteurs). La relation entre
le producteur, le mode de production et le produit doit pouvoir étre clairement authentifiée.
L’espace ou prend place le marché est public : il s’agit pour la collectivité territoriale concernée,
de s’assurer, lors de la sélection des vendeurs, de la proximité géographique des vendeurs et de
leur statut de producteur ou d’intermédiaire direct, afin de respecter le principe de concentration
territoriale. Le marché est en effet situé dans un territoire autour duquel gravitent plusieurs
cercles : le cercle proche (le quartier), le cercle rapproché (la ville ou 1’agglomération), le
territoire de proximité (correspondant a un rayon de 50 a 100 km autour du marché concerné)
(Guguen-Gicquel et Thevenot, 2019).

- Travailler I’action : les « interactions du consommateur avec le produit »
Les questions de redistribution de valeur doivent étre centrales. Le bénéfice consommateur
offert au marché ne doit pas étre trompeur : I’expérience est gratifiante individuellement, voire
socialement. Elle résonne avec les valeurs individuelles, notamment celles en lien avec le
développement durable, sur les trois piliers : achats respectueux de I’environnement, soutien a
I’économie locale, soutien aux producteurs locaux. Il s’agit donc de retrouver de la congruence
entre la réalité de I’action proposée au marché et I’expérience vécue par le chaland. Les
consommateurs au marché cherchent a retrouver une relation commerciale humanisée ayant
pour objet des produits souvent peu transformées. L’interaction avec le vendeur « en direct »
joue le rdle de garant de la relation au produit par effet de contagion (Guguen-Gicquel et
Thevenot, 2019).

Conclusion du chapitre 4

Poursuivant I’objectif de comprendre comment les collectivités publiques peuvent aider a
dynamiser le commerce, nos premiers travaux ont tout d’abord proposé d’identifier le champ
d’action des collectivités publiques pour soutenir la dynamisation. Il en ressort trois grandes
catégories de dispositifs : la valorisation du cadre de vie et de I'urbanisme, la préservation du
foncier ainsi que les actions marketing et les animations commerciales. Outre 1’identification
des dispositifs, nous avons pu mettre en exergue la nécessité que les différents acteurs
composant le centre-ville travaillent en synergie (que ce soit du coté des commercants, des
pouvoirs publics, ou des consommateurs) et, ceci, en parfaite cohérence avec leur territoire.

Cette premiére approche nous a conduit a nous intéresser a des dispositifs plus spécifiques.
Deux d’entre eux peuvent étre considérés comme innovants : le manager de centre-ville la place
de marché de commerces de centre-ville. La création du métier de manager de centre-ville
constitue ainsi une innovation organisationnelle. Dans ce contexte d’hétérogénéité des formes
de commerce de centre-ville se pose la question du r6le du manager de centre-ville, de son role
de traducteur (en référence a la théorie de la traduction de Callon (1986) dans 1’orchestration
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du commerce de la ville, notamment pour traduire les attentes de la municipalité, et donc de la
sphére publique vers les acteurs du commerce (sphére privée) et inversement.

Les places de marché (marketplaces) de commerces de centre-ville se sont développées aux
quatre coins de I’Hexagone durant la pandémie avec pour mission de faciliter les transactions
entre des consommateurs et des enseignes de distribution ou commercgants en permettant la mise
en valeur d’offres artisanales et/ou proposées par des commercants locaux ainsi qu’en
fournissant éventuellement des services annexes tels que le paiement, un programme de fidélité
ou la livraison a domicile. Ces innovations commerciales répondent a la fois aux enjeux de
durabilité du commerce de centre-ville que sont I’emploi local ou la réduction des frais de
transports ainsi qu’aux besoins de praticit¢ et de recherche de sens exprimés par les
consommateurs. Toutefois, les difficultés économiques en matiere de rentabilité et donc de
pérennisation doivent étre soulignées, au regard des travaux sur la plateformisation des marchés
qui mettent en exergue la nécessité de fournir un assortiment varié et surtout d’étre en capacité
de générer du trafic, ce qui semble difficile a envisager pour ce type de dispositifs.

Aprés la focale sur des dispositifs innovants, nous nous sommes orientée vers 1’étude d’une
forme de commerce présente dans les centres des villes et des bourgs et qui constitue une voie
de résilience potentielle pour le management du centre-ville : le marché de plein air. Nous avons
abordé ce projet a travers la question de la durabilité de ce canal de distribution qui peut
constituer une source d'inspiration pour les autres formats de distribution dans sa capacité a
rapprocher les citoyens. Nous avons montré que la proposition de valeur du marché de plein air
peut reposer sur un triptyque Ame-Distance-Naturalité (ADN) ou I’ame fait référence aux
relations sociales, la distance concerne les liens avec le territoire, et la naturalité permet de
souligner le caractere simple et authentique de I’offre proposée. Nous offrons des pistes a
destination des commercants et des collectivités publiques pour construire de fagon collective
I’offre proposée sur les marchés, avec un ancrage dans les piliers du développement durable.

Conclusion Partie 2

Dans cette seconde partie, nous nous sommes employée a montrer qu’il était nécessaire
d’étudier les décisions des entreprises commerciales et des collectivités publiques en maticre
d’outils de communication et de canaux de communication dans la perspective d’une
dynamisation de I’activité commerciale au sein des territoires. L’étude des décisions de ces
deux acteurs du commerce a nécessité de mobiliser des approches théoriques et
méthodologiques complémentaires a celles mobilisées dans le cadre des études sur la prise de
décision des consommateurs. En effet, s’intéresser aux décisions des acteurs du commerce
nécessite de s’orienter vers des approches permettant de considérer les logiques individuelles
et collectives pour identifier le role et I’influence de chacun dans I’environnement commercial.
La mise en perspective de cette complémentariteé entre acteurs et approches permet dés lors
d’identifier les voies de recherche les plus pertinentes.
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CHAPITRE CONCLUSIF — Contributions,
perspectives de recherche et encadrement
scientifique

Apres cette présentation des recherches que nous avons menées jusqu’a présent, nous
résumerons dans la premiere section de ce chapitre conclusif les principales contributions
auxquelles ces travaux ont conduit, puis envisagerons dans une seconde section les voies de
recherche vers lesquelles nous souhaitons poursuivre afin de contribuer a la progression de la
connaissance sur les prises de décision des consommateurs, des entreprises, et des collectivités
publiques. Enfin, dans la derniere section, nous présenterons la maniere dont nous envisageons
I’encadrement de recherches doctorales en nous appuyant sur notre expérience en matiére
d’encadrement d’étudiants et de jeunes chercheurs.

1. Contributions de nos recherches

Rappelons le titre de cette notice qui constitue le fil rouge de cette premiere partie de carriere :
« vers une meilleure compréhension des processus de décision des consommateurs et des
acteurs du commerce et de leur impact sur I’activité commerciale des entreprises au sein des
territoires ».

Nous nous autorisons en effet a penser que la dynamique commerciale des territoires permettrait
de contribuer & un meilleur vivre ensemble dans la société rejoignant ainsi la vision de
Mintzberg (2017) selon laquelle le bon fonctionnement d’une société repose sur un savant
équilibre entre trois piliers que sont le secteur public, le secteur privé, et le secteur pluriel
composé d’une multitude d’organisations aux statuts et vocations et de consommateurs. Nos
travaux s’intéressent aux prises de décision de ces trois grands piliers, avec comme
dénominateur commun un ancrage théorique au sein des théories cognitivistes de la décision,
et notamment celui du modele décisionnel de la rationalité limitée de Simon (1947) qui suggére
que le décideur n’a pas une vision globale de I’environnement, qu’il n’a pas de préférences
claires et hiérarchisées mais plut6t des aspirations qui peuvent varier en fonction de la situation,
et qu’il ne cherche pas systématiquement a maximiser les conséquences de ses choix mais plutot
a optimiser le rapport codt/bénéfice.

A partir de ce postulat, nos recherches se sont concentrées sur trois aspects de la décision que
nous détaillerons ci-apres : les facteurs influencant le processus de décision des consommateurs
(1.1), les conséquences des decisions des entreprises commerciales sur les réponses des
consommateurs (1.2), et les facteurs influencant le processus de décision des acteurs du
commerce (1.3).

1.1 Contributions portant sur les facteurs individuels influencant le processus de décision
des consommateurs

L’analyse des facteurs explicatifs des choix des consommateurs dans le contexte du commerce
de détail a constitué une grande partie de nos travaux de recherche au début de notre carriére,
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et repose en partie sur notre travail doctoral. Deux principales contributions ont pu étre mises
en exergue grace aux apports de théories issues de la psychologie cognitive et sociale.

La premiére porte sur la compréhension des comportements associant plusieurs canaux au cours
du processus d’achat. A partir des travaux de Punj et Stewart (1983) ancrés dans la théorie
interactionniste de Lewin (1936), le paradigme Personne-Objet-Situation (POS) nous a permis
de montrer I’influence qu’exercait a la fois les facteurs liés a la personne (ses motivations, ses
caractéristiques socio-démographiques), les facteurs liés a 1’objet (la nature du produit), et la
situation dans laquelle se trouve 1’individu (recherche d’information, achat) sur le choix des
canaux et des enseignes fréquentés par le consommateur. Ces travaux ont constitué la base de
notre exploration des phénomenes de migrations entre canaux et enseignes. Ils ont été complétés
par les travaux sur les traits psychologiques, notamment la théorie des niveaux de représentation
de Liberman and Trope (2003) et la théorie de 1’orientation régulatrice d’Higgins (1998). La
théorie des niveaux de représentation nous a permis de montrer que la maniere de se représenter
la situation d’achat influence le choix du canal d’achat. Un consommateur analysant la situation
de fagon globale aura tendance a acheter son produit dans le magasin dans lequel il s’est rendu
a I’origine pour rechercher des informations, ce qui peut s’expliquer par une focalisation du
consommateur sur des attributs autres que le prix (services associés). A I’inverse, le
consommateur analysant la situation de facon globale aura tendance a quitter le magasin dans
lequel il se trouve pour acheter le produit auprés d’un concurrent (comportement de
showrooming), ce qui peut s’expliquer par une focalisation sur le prix.

Le paradigme Personne-Objet-Situation est également mobilisé pour donner un éclairage sur
les facteurs situationnels qui peuvent impacter le choix du canal d’achat. En I’occurrence, [’une
de nos recherches montre que 1’urgence de 1’achat et 1’écart de prix entre Internet et magasin
modérent la relation entre le niveau de représentation de la situation et I’intention de quitter ou
non le magasin. Plus I'urgence de I’achat est importante, plus ceci favorise la rétention du
consommateur dans le magasin et inversement, plus I’écart de prix entre Internet et magasin est
important, plus cela favorise 1’adoption d’un comportement de showrooming. Ces deux facteurs
sont des leviers a activer pour les enseignes de distribution pour orienter les choix des
consommateurs en matiere de canal d’achat.

La théorie de I’orientation régulatrice (Crowe & Higgins, 1997; Higgins, 1998) quant a elle,
donne des éléments de réponses sur 1’adoption de comportements de showrooming et de
webrooming. Elle suggére que lorsque les individus cherchent a atteindre des objectifs, ils se
positionnent sur un type particulier d’orientation motivationnelle : prévenir les éventuels
problemes  (orientation  prévention),ou  anticiper  les  possibles  avantages
(orientation promotion). Nos résultats montrent qu’une forte orientation motivationnelle de
I’individu exerce une influence sur le changement de canal et le changement d’enseigne. Ainsi
plus I’intensité de 1’orientation motivationnelle est forte (qu’elle soit orientée promotion ou
prévention), plus la personne va avoir tendance a passer d’un canal et d’une enseigne a 1’autre
durant le processus d’achat, adoptant ce que la littérature nomme un comportement Cross-
channel free-riding (Chui et al., 2011) Toutefois, pour atteindre le but fixé, les showroomers et
les webroomers sont mus par des motivations d'ordre supérieur differentes. Contrairement aux
webroomers plus orientés vers une orientation prévention, les showroomers sont orientés vers
la promotion, ce qui se traduit par une plus grande tendance a la procrastination et a la prise de
risque pour réaliser I’achat. Alors que le showroomer a la possibilité d’acheter le produit dans
le magasin physique, il préfére I’acheter sur Internet ce qui a pour effet de faire repousser 1’achat
a un moment ultérieur et d’augmenter le risque de ne pas trouver sur Internet le produit
identique ou moins.
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La deuxiéme contribution de nos travaux sur les facteurs explicatifs des choix des
consommateurs dans le contexte du commerce de détail porte sur une meilleure compréhension
du choix du produit et du choix du canal d’achat. Nos résultats permettent notamment d’enrichir
les recherches antérieures sur les motifs de fréquentation d’un point de vente. Ainsi, en prenant
appui sur le concept de capital social (Bourdieu, 1980)", sur la notion d’acte civique local
(Putnam, 1995; Son & Lin, 2008), et sur la théorie de I’engagement comportemental de Kiesler
(1971), nous proposons le concept d’engagement comportemental civique qui se traduit par les
actes des individus envers leur lieu de vie et les groupes qui composent ce lieu de vie (ex.
participer a des réunions de quartier, é&tre membre d’une association locale, étre bénévole dans
un groupement d’intérét collectif). L appartenance a un groupe peut s’envisager a travers les
actes civiques dans lesquels peuvent s’engager les consommateurs (Son & Lin, 2008). Nos
travaux montrent ainsi que 1’engagement comportemental d’un consommateur au sein de son
lieu de vie permet d’expliquer la fréquentation de petits commerces de proximité. Plus un
consommateur fait preuve d'un engagement comportemental civique a I'égard de son lieu de vie
(faire partie d’une association par exemple), plus il fréquente les petits commerces locaux. Nous
mobilisons par ailleurs la théorie de I’engagement comportemental de Kiesler dans un tout autre
contexte pour apporter un éclairage sur I’achat d’objets virtuels dans le cadre des jeux sociaux
et communautaires. Nos recherches montrent que I’achat d’objets virtuels permettant
notamment de faire progresser plus rapidement le joueur est la résultante d’un processus
d’engagement du joueur constitué de cing éléments : 1/ le sentiment de liberté (le joueur peut
évoluer dans le jeu sans acheter d’objets virtuels mais s’il en achéte, il progressera plus
rapidement) ; 2/ le caractére public de 1’acte (1’achat de produits virtuels est visible de tous et
permet de se comparer aux autres) ; 3/ la répétition (plus le joueur passe de temps dans le jeu,
plus il souhaitera progresser rapidement dans le jeu) ; 4/ I’irréversibilité (plus le joueur achéte
d’objets virtuels, plus il est difficile de revenir sur les décisions prises ou d’arréter le jeu) ; 5/ le
cott de I’acte (plus le joueur a investi de temps et d’argent dans le jeu, plus il restera dans le
jeu et continuera a acheter des objets virtuels pour progresser).

1.2 Contributions portant sur les conséquences des décisions des entreprises commerciales
sur les réponses des consommateurs

Les conséquences des décisions des entreprises commerciales sur les réponses des
consommateurs ont €galement fait 1’objet de notre attention. Nos travaux se sont plus
particulierement intéressés aux réactions des consommateurs exposés a deux types de
dispositifs communicationnels en point de vente physique : les nudges et les outils digitaux
utilisés par les vendeurs pendant la rencontre de service.

C’est a partir des travaux issus du champ de I’économie comportementale et de la psychologie
expérimentale, notamment les travaux de Kahneman et al. (1982) qui ont mis en évidence
I’influence des biais cognitifs sur les choix des individus, que les nudges’® trouvent leurs racines
(Thaler & Sunstein, 2010). Notre recherche sur les nudges contribue a une meilleure
compréhension de la perception par les consommateurs des nudges placés dans un contexte
commercial, notamment en ce qui concerne le caractére manipulatoire et éthique du dispositif.
Nous nous sommes appuyée sur le modele cognitif de la connaissance de la persuasion

" « I’ensemble des ressources réelles et potentielles liées a la possession d 'un réseau durable de relations plus ou
moins institutionnalisées de connaissance et de reconnaissance mutuelles - soit, en d’autres termes,
["appartenance a un groupe » p.2.

78 e nudge est défini comme une forme de communication visant & manipuler « tout aspect de I'architecture de
choix qui modifie le comportement des gens de maniére prévisible sans interdire aucune option ni modifier de
maniére significative leurs incitations économiques. Pour étre considérée comme un simple coup de pouce,
I'intervention doit étre facile et peu coliteuse a éviter » p.6
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« Persuasion Knowledge Model » (PKM) de Friestad and Wright (1994) qui s’intéresse au
processus par lequel les personnes évaluent I'efficacité des tentatives de persuasion. Le modéle
PKM repose sur 1’idée que les croyances des consommateurs concernant les tactiques des
sociétés commerciales privees moderent les effets des techniques persuasives utiliseées. Cette
recherche nous a permis d’identifier les réactions des consommateurs exposés a un nudge
présent dans un point de vente physique, en particulier, la perception par les consommateurs de
I'intention de manipulation, de I'éthique de la pratique commerciale et du caractere intrusif du
dispositif communicationnel. Nos travaux montrent que les nudges placés dans un
environnement commercial (le supermarché) sont percus comme étant plus manipulatoires que
des dispositifs de communication dits traditionnels comme la promotion.

Pour ce qui est des réactions des consommateurs exposés a des outils digitaux en point de vente,
les résultats issus des travaux de la these de doctorat de Mme Bendjaballah-Khelifi sur lesquels
nous avons collaborés permettent quant & eux de contribuer & une meilleure compréhension de
la maniére avec laquelle le client percoit le vendeur qui utilise un outil digital (un assistant de
vente mobile) lors de la phase de I’argumentaire de vente. En prenant appui sur la théorie de la
perception sociale (Fiske et al., 2007) qui suppose que tout individu procede naturellement et
spontanément & un jugement personnologique d’autrui au travers de deux dimensions
universelles (la chaleur humaine et la compétence percue), les résultats montrent que le vendeur
assisté par un assistant mobile de vente est percu comme moins chaleureux et moins compétent
que celui qui n’est pas équipé de cet outil digital. La rencontre de service dyadique
vendeur/client semble ainsi étre préférée durant la phase d’argumentaire de vente. La chaleur
humaine et la compétence pergues jouent un role médiateur sur la relation entre 1’'usage ou non
d’un outil digital d’aide a la vente et la confiance, et la satisfaction envers le vendeur. Les
résultats montrent que le vendeur assisté par le MSA est percu comme moins chaleureux et
moins compétent. Le fait que le vendeur s’appuie sur le MSA pour apporter des informations
au client peut ainsi étre per¢u comme un manque d’expertise et un manque de volonté de
s’engager dans une relation sociale.

1.3 Contributions portant sur les facteurs influencant le processus de décision des acteurs
du commerce

Nous nous sommes intéressée aux facteurs ayant une influence sur les décisions prises par les
acteurs du commerce pour dynamiser 1’activité commerciale au sein des territoires : celles des
entreprises commerciales portent sur 1’intégration de nouveaux canaux de distribution et sur le
choix des outils de communication marketing, et celles des collectivités publiques portent sur
les dispositifs de dynamisation des commerces au sein des territoires.

Pour faire face a la complexité de I'environnement et tirer parti des opportunités du marché, la
capacité d'une organisation a évoluer avec agilité serait considérée comme l'un des facteurs
fondamentaux de sa survie (Lin et al., 2006). L'agilité organisationnelle se définit comme « la
capacité d'adaptation en réponse a un environnement caractérisé par la complexité, la
turbulence et I'incertitude. » (Charbonnier-Voirin, 2011, p. 119). Elle nécessite une innovation
permanente et agile, prenant en compte tous les leviers sur lesquels une organisation peut agir.
Une premiére contribution des recherches auxquelles nous avons participées est de considérer
la communication par nudges dans une approche d'innovation agile en démontrant que ces
derniers peuvent étre considéerés comme un outil de communication pertinent pour une
entreprise souhaitant développer son agilité, notamment pour orienter les employés vers des
comportements vertueux. En effet, les nudges s’intégrent aisément dans l'architecture des choix
des individus, sont facilement adaptables au contexte, et sont en capacité de modifier
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rapidement le comportement. Ces dispositifs de communication peuvent étre considérés comme
des innovations d’amélioration (Abernathy & Utterback, 1978) au sens ou ils modifient
marginalement la proposition de valeur pour le client et I’entreprise ainsi que 1’architecture de
valeur (la structure des coits). Nous pouvons citer a titre d’exemple le paramétrage par défaut
de I’impression de papiers en recto/verso pour amener les salariés a économiser le papier.

Une seconde contribution porte sur les choix stratégiques par les entreprises de distribution en
matiere de gestion des canaux et d’ajouts de nouveaux canaux de distribution dans la stratégie
de distribution. Dans les environnements hybrides ou les clients, les produits, et les marques
évoluent constamment entre lieux virtuels et physiques (Bourlakis et al., 2009), il est essentiel
de comprendre comment tous les canaux peuvent interagir ensemble afin d'éviter toute
perturbation au cours du parcours d'achat ou de I'expérience de consommation. Du point de vue
des détaillants, il est nécessaire d'anticiper la maniere de "mettre en ccuvre des technologies
d'amélioration de la réalité pour faire vivre une expérience omnicanale aux consommateurs"
(Hilken et al., 2022, p. 1663)°. Le développement des mondes virtuels et immersifs comme les
metaverses peut remettre en question les connaissances et les pratiques actuelles des entreprises
en matiére de stratégie de distribution. Alors que les recherches sur le metaverse s’orientent
principalement vers 1’étude du comportement du consommateur, cette recherche se place du
coté des entreprises et plus spécifiquement de 1’é¢tude des décisions de ces dernicéres en matiére
d’intégration de ce canal dans la stratégie de distribution. Nos travaux mettent en lumiere les
doutes qu’ont les experts et les enseignes de distribution sur la capacité¢ du metaverse a devenir
un canal de distribution. De nombreux freins de 1’environnement sont identifiés, en
I’occurrence, les colts pour déployer la présence des marques et enseignes sur les metaverse,
les difficultés d’interopérabilisation entre les plateformes metaverses et un faible taux
d’équipement des consommateurs en casque de réalité virtuelle.

Enfin, c’est dans le contexte du management public que nous poursuivons nos réflexions sur
les facteurs explicatifs des décisions des acteurs du commerce. Il s’agit ici d’investiguer les
décisions des organisations publiques en charge des questions relatives a la dynamique du
commerce au sein des territoires, avec au centre de la réflexion, 1’idée de la construction de la
décision collective. Selon Bartoli and Blatrix (2022, p. 26), la décision dans le secteur public
posséde des spécificités®® par rapport au secteur privé, notamment celle d’étre plus fortement
influencée par le contexte sociopolitique, ce qui n’est pas sans conséquence sur le processus de
décision. Nos travaux sur la dynamique du commerce au sein des territoires tiennent compte de
ces spécificités et prennent ainsi appui sur le courant de 1’économie publique qui analyse les
prises de décisions dans le secteur public (Bartoli et Blatrix, 2022) et qui suggere que les
décisions se construisent a travers plusieurs parties prenantes (associations, entreprises,
citoyens). A la lumiére de ces approches théoriques, nos travaux contribuent a mieux
comprendre comment se construisent les choix des dispositifs de dynamisation de I’attractivité
commerciale des territoires. Certaines relévent de pratiques issues du secteur privé (animation
commerciale, théatralisation du parcours du visiteur en centre-ville) tandis que d’autres relévent

8 Texte original: « Implementing reality-enhancing technologies to achieve omnichannel experiences ».

80 Ces spécificités portent sur la caractérisation des organisations publiques francaises que Santo et Verrier (2007,
p.5-7) décomposent en cing catégories. La poursuite de finalités externes définies et imposées par la loi, avec
notamment la détermination d’objectifs d’intérét général ; I’absence de rentabilité capitalistique, les activités ont
un colit mais n’ont pas nécessairement de prix ; des missions assurées en concurrence nulle ou imparfaite qui
rendent plus difficile I’adaptation des activités des organisations publiques aux données de I’environnement ; des
systémes complexes et extrémement cloisonnés pourvus de missions hétérogenes et une tendance organisationnelle
a la verticalisation des problemes, et enfin une soumission de l’action administrative au politique, le temps
politique ne favorisant pas la vision stratégique de long terme et les décisions politiques orientant fréqguemment
vers des actions « & forte valeur électorale ajoutée ».
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de pratiques issues du secteur public, notamment a travers des dispositifs de nature coercitive
(taxe sur les logements vacants, droit de préemption). La théorie des parties prenantes de
Freeman (1984) nous a permis de porter notre attention sur la diversité des acteurs se saisissant
de la question de la dynamisation des activités commerciales au sein des territoires tout en
mettant en exergue les difficultés d’orchestration d’un assemblage d’acteurs issus du secteur
public et privé.

Apres avoir identifié ces dispositifs, nous avons etudié le role clé que pouvait jouer un acteur
de la dynamisation commerciale des territoires : le manager de centre-ville. L’approche
sociologique a laguelle se rattache la théorie de la traduction de Callon (1986) nous a permis de
mettre en exergue les difficultés que rencontrent les managers de centre-ville a traduire les
attentes des commercants et des citoyens aupreés des collectivités mais aussi, de fagon inversée,
a traduire les objectifs des collectivités locales auprés des commercants et des citoyens. C’est
toute la difficulté de réunir autour d’une décision collective des acteurs indépendants pouvant
avoir des intéréts divergents comme le suggérent les travaux de Lindblom (1959).

Une derniére contribution porte enfin sur la gestion par les collectivités locales d’une forme de
commerce ancestrale : les marchés de plein-vent. Elle suggere de repenser la proposition de
valeur du marché de plein vent a partir des piliers du développement durable (économique,
social, environnemental) tout en soulignant les difficultés de gestion et d’animation de ce type
de commerce par des collectivités locales soumises aux aléas des orientations politiques des
élus.

2. Perspectives de recherches

Trois axes de recherche se dégagent plus nettement dans notre projet scientifique. Ces trois axes
font écho aux contributions présentées dans la section précédente. Pour chacun des axes, nous
indiquons de quelle fagon nous projetons de poursuivre nos travaux, aussi bien en termes de
contenu (objets de recherche, approches théoriques, approches méthodologiques) qu’en termes
de modalités de mise en ceuvre (financement, collaboration avec des groupes de chercheurs).
Enfin, dans une optique d’approche systémique, nous aborderons la maniére par laquelle nous
envisageons de construire nos projets.

2.1 Perspectives de recherche sur I’étude des processus de décision des consommateurs

Dans le cadre du choix des canaux (Internet, magasin) et des enseignes de distribution au cours
des étapes du processus d’achat, nos travaux nous ont permis d’identifier deux comportements
susceptibles de poser des contraintes aux enseignes de distribution car servant a répondre
uniquement a la recherche d’information du consommateur mais non a I’achat. Le premier, le
comportement de showrooming consiste a rechercher de 1’information sur un produit dans le
point de vente physique d’une enseigne et a acheter le produit sur le site web d’une enseigne
concurrente. Le second, le comportement de webrooming, consiste a rechercher de
I’information sur le site web d’une enseigne pour acheter dans le magasin physique d’une
enseigne concurrente. Ainsi, cherchons-nous a identifier les mécanismes psychologiques
explicatifs de I’adoption de ces deux comportements avec un article en second tour de révision
dans la revue Journal of Retailing and Consumer Services (FNEGE 3).

Ayant par ailleurs identifié un manque de consensus conceptuel dans les définitions des
pratiques de showrooming et de webrooming, il nous semble ensuite important de poursuivre
nos travaux dans cette direction En 1’occurrence, deux approches conceptuelles se cotoient.
L’une d’elle considére la pratique du showrooming et du webrooming comme une migration
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inter-canal uniquement, ce qui rejoint les travaux sur les comportements click-and-mortar
(recherche d’information sur Internet puis achat en magasin) et mortar-and-click (recherche
d’information en magasin puis achat sur Internet) ayant fait 1’objet de nombreuses
investigations depuis le début des années 2000. L’autre considére qu’en plus de la migration
inter-canaux, le showroomer et le webroomer migrent également entre plusieurs enseignes de
distribution au cours de la recherche d’information et de 1’achat. L’identification de ces deux
approches constitue un apport pour des recherches futures et permettrait de mieux ancrer les
travaux par rapport aux recherches passées. Par exemple, nous nous interrogeons sur les
difféerences conceptuelles entre les travaux ayant porté sur le comportement multi-canal des
consommateurs dans les années 2000 et celles des chercheurs considérant le webrooming et le
showrooming comme des comportements de migrations inter-canaux uniquement. Pour mieux
appréhender la situation de 1’état des connaissances sur ce sujet et envisager un agenda de
recherche, nous avons opté pour 1I’approche méthodologique de la revue systématique de
littérature. Nous avons pour ambition de soumettre ce travail de revue systématique de
littérature pour 1’année 2024 dans la revue Journal of Business Research (FNEGE 2). Cette
approche méthodologique nous semble nécessaire afin d’ancrer tout travail sur des bases
solides, en termes de délimitation du concept. Nous souhaitons également sensibiliser les
doctorants et étudiants de master que nous encadrons a I’importance de constituer une revue de
littérature reposant sur une méthodologie rigoureuse afin de favoriser une production de
connaissances et la conduite d’une recherche de qualité. Ce projet nous sert de tremplin pour
développer une expertise méthodologique de la revue systématique de la littérature, dans un
premier temps, selon une approche qualitative (revue systématique de littérature), puis dans un
second temps, selon une approche quantitative (méta-analyse) pour laquelle certains collegues
de notre laboratoire ont déja développés une expertise, nous pensons aux Professeurs Mathieu
Kacha et Jean Luc Herrmann.

Nous développons par ailleurs un projet de recherche visant a prendre en compte d’autres
facteurs explicatifs du comportement d’achat des consommateurs. En effet, alors que nous
avons consacré une grande partie de nos travaux a investiguer I’influence des facteurs liés a
I’individu (personnalité, motivation au shopping, engagement), la littérature en marketing,
notamment & travers le modéle Stimulus-Organisme-Réponse (S-O-R) (Mehrabian & Russell,
1974), considere également I’influence de facteurs externes (Stimulus) sur I’individu
(Organisme) qui débouchent sur des actions (Réponse) pouvant se concrétiser par un
comportement (ex. achat), des cognitions (ex. les connaissances et les croyances) et/ou des
affects (ex. les émotions). Nous portons plus particulierement notre attention sur I’influence des
facteurs externes a I’individu (stimulus) dans un contexte de distribution, tels que le décor d’un
magasin, le design d’un site web, la musique ou la foule, sujets sur lesquels les chercheurs
francophones sont a la pointe (citons notamment les travaux du Professeur Marc Filser de
I’Université de Dijon ainsi que ceux du Professeur Claire Roederer de ’EM Strasbourg) qui
sont autant de facteurs pouvant engendrer des réactions positives (achat d’un produit,
satisfaction a 1I’égard d’une enseigne) mais également négatives (ex. bouche a oreille négatif).

Nos recherches se sont jusqu’a présent focalisées sur 1’étude des choix d’enseignes et de canaux
de distribution durant les phases du processus d’achat. Or, les activités menées par le
consommateur apres 1’achat sont tout aussi cruciales et nécessitent d’étre investiguées pour
obtenir une vue compléte du processus de décision. En effet, aprés 1’achat, le consommateur
consomme le produit et peut également s’en départir. L’intérét est de prolonger les réflexions
sur le cycle de vie des produits et d’identifier les modalités de départition pour faire face aux
enjeux de développement durable comme le don, le recyclage, la revente dans les circuits de
seconde main, le détournement de 1’'usage d’un produit. Outre les enjeux managériaux en lien
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avec la réduction des ressources nécessaires a la production des biens ou a leur
conditionnement, ceci nous permettrait de répondre a des enjeux sociétaux dont les chercheurs
en marketing doivent se saisir. Aussi, pour envisager le prolongement de nos travaux vers les
courants du marketing social et durable, nous sommes membres depuis mai 2022 de la Chaire
MARESON marketing responsable et bien-étre portés par les Professeurs Marie-Christine
Lichtlé (Université de Montpellier), Anne Mione (Université de Montpellier) et Jean-Marc
Ferrandi (Oniris, Nantes) ce qui nous permet d’envisager de futures collaborations qui feront
¢chos a nos aspirations. Dans un contexte plus local, au niveau de 1’établissement, nous pouvons
envisager de collaborer sur des projets déja en cours dans I’ Axe Scientifique Prioritaire (ASP)
du laboratoire CEREFIGE « développement durable et créativité » porté par Klaus-Peter
Schultz et Kamel Mnisri qui nous permettraient d’enrichir nos approches grace a la
transdisciplinarité des ASP et d’apporter une expertise aux collegues membre de 1’ASP sur les
approches du comportement du consommateur. Ces travaux pourraient in fine s’insérer dans le
grand défi Lorraine Université d’Excellence pour la Transition écologique (One Earth) pour
donner des pistes permettant d’aboutir a des changements durables et vertueux des
comportements des consommateurs. Cela permettrait en I’occurrence de proposer des thémes
de mémoire de recherche aux étudiants inscrits dans le Master Management, parcours Métiers
du Conseil et de la Recherche a I’Université de Lorraine.

Les travaux que nous avons menés dans cet axe ont ouvert la voie a une meilleure
compréhension des facteurs explicatifs des choix des consommateurs en matiére de canaux,
d’enseignes et de produits, mais comportent des limites, notamment d’ordre méthodologique.
En effet, pour appréhender les comportements passés des consommateurs, nous avons mobilisé
des méthodes quantitatives par enquéte qui nous ont permis de traiter une grande quantité de
données. Toutefois, cette méthode de collecte introduit un biais de mémoire. En effet, les
répondants élaborent leur réponse a partir de leurs souvenirs du passé ce qui pose la question
de la validité des réponses fournies par les répondants. Les visiteurs peuvent, par exemple, ne
plus se souvenir d’avoir visité telle enseigne alors qu’ils ont consulté son site Internet durant la
recherche d’information sur un produit. Cette limite peut étre dépassée grace a ’emploi d’autres
approches méthodologiques, telles que les méthodes d’expérimentation qui permettent de
projeter les individus dans des situations scénarisées ou les mesures implicites qui permettent
de mieux restituer les éléments mémorisés par I’individu (Trendel, 2008)8. Les échanges
réguliers que nous avons avec des acteurs de la distribution nous permettraient de réaliser des
expérimentations ou des quasi-experimentations en condition naturelle conduites en partenariat
avec une enseigne de distribution. Ceci permettrait de renforcer la portée managériale de nos
recherches.

2.2. Perspectives de recherche sur I’étude des formes de commerce et de leur management

Ce programme de recherche que nous avons initi¢ en 2016 avec I’organisation d’une journée
thématique sur [Dattractivit¢ commerciale des territoires ayant rassemblé chercheurs,
collectivités locales, associations de commercants et entreprises a Metz, émane d’un constat
univoque. Les recherches sur le commerce de centre-ville sont peu nombreuses en marketing.
En effet, les recherches en marketing se sont majoritairement intéressées a I’essor des formes
plus « standardisees » de commerce (grandes surfaces alimentaires, grandes surfaces
specialisées, e-commerce) et peu a celles des formes de commerce existant avant 1’avénement

81 Ces mesures « permettent, entre autres, d appréhender la composante implicite de nombreuses variables clés
pour les marketeurs comme ['image de marque, [’attitude envers un produit/une marque, le positionnement
d’une marque ou encore l’attachement a la marque » p.171.
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de la distribution de masse en France dans les années 50 comme le soulignent Guguen-Gicquel
and Thevenot (2020). A I’issue de I’organisation de la journée thématique sur I’attractivité
commerciale du territoire, nous avons coordonné avec deux autres chercheurs (Madame le
Professeur Beatrice Siadou-Martin et Mme Hélene Yildiz), un ouvrage collectif intitulé
« (R)évolution du commerce de centre-ville : de I'état des lieux a la résilience » publié dans les
Presses Universitaires de Lorraine en 2019 et labellisé par la FNEGE en 2020. L’objectif était
de rassembler dans un ouvrage les travaux de chercheurs des disciplines de la gestion, de la
géographique et de la sociologie sur le commerce de centre-ville.

Ce projet porte 1’idée d’une meilleure compréhension de ce qui constitue les spécificités du
commerce de centre-ville (petits commercants, marché de plein air) dont les formes et les
fonctions différent d’un territoire a 1’autre, et dont la caractéristique intrinséque commune est
I’hétérogénéité en comparaison a des formes de commerce « plus standardisées » comme les
magasins a succursales ou les magasins en franchise géres par un entrepreneur ou un groupe.
Aussi, nous prolongeons désormais les travaux de cet axe vers deux orientations
complémentaires : 1’une concentrée sur 1’étude d’une forme de commerce qui caracterise le
commerce dans les centres de villes et de villages, le marché de plein air, considéré comme la
forme la plus ancestrale de commerce (Bachelard, 1983; Metton, 1984) apres le troc qui a
concentré, des siecles durant, la plus grande partie de 1’activité commerciale ; et I’autre portant
sur I’étude de I’acteur qui peut étre qualifié de chef d’orchestre du management du commerce
de centre-ville, le manager de centre-ville. Pour ce qui est de la premiére orientation, 1’objectif
est d’identifier les sources de valeur que peut apporter un marché de plein air pour les habitants
et pour la collectivité locale au sens large. Dans cette optique, nous avons communiqué a
plusieurs reprises sur ce théme dans des colloques (congrés de 1’Association Frangaise du
Marketing, Journees du Développement Durable), un chapitre d’ouvrage a été publié sur la page
Internet créée par ’AFM sur le théme du marketing pour une société responsable
(https://marketingpourunesocieteresponsable.org/), et un article de recherche a été soumis en
avril 2023 a la revue Food System (FNEGE 4). Nous abordons a travers ce projet la question
de la durabilité de ce canal de distribution qui peut constituer une source d'inspiration pour les
autres formats de distribution dans sa capacité a rapprocher les citoyens. A travers ce projet,
nous offrons des pistes a destination des commercants et des collectivités publiques pour
construire de fagon collective 1’offre proposée sur les marchés, avec un ancrage dans les piliers
du développement durable.

Notre intérét pour la forme de commerce des marchés de plein air nous conduit a nous intéresser
a sa structuration dans plusieurs pays par le prisme de la religion. La religion, qui constitue ’'un
des facteurs culturels régissant les interactions entre les individus, est peu mobilisée en
marketing. Or, dans le contexte des marchés traditionnels moins standardisés que d’autres
formes de commerce, I’étude de cette derniere et de ses influences sur son organisation, sur les
produits vendus ou au contraire, sur ceux prohibés, et sur les pratiqgues commerciales entre
clients et vendeurs constitue un angle d’approche original et dont les contributions peuvent étre
utiles pour les firmes multinationales.

Ces différents projets portent 1’idée d’une meilleure compréhension et prise en considération
de I’hétérogénéité des acteurs, de I’offre ainsi que des caractéristiques intrinséques des villes
qui constituent I’ADN du commerce de centre-ville (petits commercgants, marché de plein air).
C’est dans ce contexte d’hétérogénéité des formes de commerce de centre-ville que se pose la
question du réle du manager de centre-ville, de son réle de traducteur (en référence a la théorie
de la traduction de Callon, 1986) dans I’orchestration du commerce de la ville, notamment pour
traduire les attentes de la municipalité, et donc de la sphére publique vers les acteurs du
commerce (sphere privée) et inversement. Ce dernier projet en cours a pour objectif d’identifier


https://marketingpourunesocieteresponsable.org/

CHAPITR CONCLUSIF - Contributions, perspectives de recherche et encadrement scientifique

les facteurs clés de succes qui permettront aux collectivités en charge du management de centre-
ville de mettre en place de facon efficace et pérenne la politique commerciale et urbanistique
de la ville. Dans le cadre de ce projet, nous avons obtenu le prix de la meilleure communication
lors du 25°™ colloque Etienne Thil, spécialisé dans le commerce et la distribution, et sommes

dans la phase de rédaction d’un article pour une soumission prévue début 2024 pour la Revue
Francaise de Gestion (FNEGE 2).

Dans I’optique du développement de cet axe de recherche, nous envisageons trois pistes. Tout
d’abord, un elargissement vers des approches issues du management public et de la géographie
pour appréhender les stratégies de management du centre-ville (gestion du commerce, du
foncier, du marketing territorial, et de I’aménagement du cadre de vie). Nous pensons en effet
que nous pouvons poursuivre nos investigations vers 1’angle de la mutation des institutions et
des organisations qui pourrait apporter un €clairage sur la question de 1’équilibre entre respect
de la liberté du commerce et I’interventionnisme de 1’état et des municipalités, et qui permettrait
d’envisager de créer un groupe de recherche transdisciplinaire sur le management du centre-
ville avec les enseignants-chercheurs en géographie du laboratoire LOTERR de 1’Université de
Lorraine (équipe du Professeur Grégory Hamez et Mathias Boquet) avec lesquels nous avons
déja collaboré. Nous pouvons également envisager des collaborations avec des chercheurs en
droit public et sciences politiques du laboratoire IRENEE de 1’Université de Lorraine, afin de
répondre a des appels a projet de I’ Agence Nationale pour la Recherche (ANR) sur la ville du
futur (appel a projet transnational dans le cadre du Partenariat européen Driving Urban
Transitions, dans le domaine de la ville du futur — 2022), et d’insérer le projet dans le grand
deéfi sociétal identifi¢ et porté par I’Université (Lorraine Université d’Excellence) sur le théme
de la transition de la société.

Une seconde voie de recherche porte sur les problématiques de vulnérabilité des personnes dans
les territoires en matiére d’accés a des commerces, de difficultés de ravitaillement, et de
préservation des commerces dans les centres-bourgs, les villes de taille moyenne, et la ruralité.
Ces themes nous intéressent a plusieurs égards. Ils constituent un enjeu sociétal largement
soutenu par les politiques actuelles de I’Etat comme en témoigne le lancement récent par le
gouvernement, le 22 février 2023, du programme de reconquéte du commerce rural®. Par
ailleurs, en notre qualité de conseilléere municipale dans une municipalité rurale, nous sommes
confrontée a ces situations et tentons d’ailleurs de mettre en place des actions de préservation
des commerces ruraux. Ce contexte se préte ainsi a des méthodologies de type étude de cas
(Hlady-Rispal, 2015) ce que nous sommes en train de concrétiser avec la rédaction d’un article
de recherche sur le business model du marché de plein air et les difficultés de mise en ceuvre
rencontrées par les municipalités rurales que nous soumettrons en octobre a la revue Décisions
Marketing (FNEGE 3) pour son numéro spécial sur les business models. Finalement, I’impact
environnemental de 1’acheminement des produits aux consommateurs ameéne a poser des
questions sur les acteurs en charge de la gestion de la logistique du dernier kilometre. Pour ce
faire, des collaborations avec des collégues spécialistes en logistique, membres de I’équipe
thématique Innovations et Dynamiques Entrepreneuriales (IDE) du laboratoire du CEREFIGE
pourraient étre envisageées.

Enfin, nous envisageons une troisieme voie de développement de cet axe de recherche vers
I’é¢tude des facteurs de la redynamisation des formes de commerce dites
« traditionnelles » (marché de plein air, petits commercants) afin que I’ensemble des parties
prenantes du territoire (les citoyens, les collectivités publiques, les entreprises du territoire)

82 https://presse.economie.gouv.fr/22022023-cp-lancement-du-programme-de-reconquete-du-commerce-rural/
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puissent mieux capitaliser sur les ressources existantes. L’adoption d’une approche historique
de la distribution en prenant appui sur les travaux du Professeur Pierre Volle sur ’histoire du
marketing ou ceux de I’historien de la distribution, le Professeur Jean-Claude Daumas,
constituerait une source d’inspiration. Elle permettrait de mieux cerner les connaissances
anciennes et récentes sur lesquelles les acteurs de la distribution pourraient capitaliser pour
envisager la construction du présent et de I’avenir de 1’appareil commercial frangais. La collecte
de données sur le « passé de la distribution » pourrait étre réalisée grace a la consultation
d’archives, notamment celles disponibles au sein des archives nationales du monde du travail
qui se trouvent a Roubaix, berceau de 1’industrie textile et de la distribution avec des acteurs
précurseurs comme La Redoute ou Les 3 Suisses.

2.3. Perspectives sur les mécanismes d’influence des pratiques de communication
contemporaine

Cet axe de recherche nous permet d’inscrire nos travaux dans I’axe scientifique prioritaire du
laboratoire CEREFIGE dédié a la communication persuasive des organisations, porté par le Pr.
Jean-Luc Herrmann. A travers cet axe, nous nous intéressons a deux types de mécanismes :
I’étude de I’influence des pratiques de communication des salariés d’une entreprise en relation
avec des clients et I’étude de I’influence des pratiques de communication des entreprises sur les
réactions des consommateurs.

Dans le cadre du premier théme, un premier travail avait porté sur I’analyse de 1’efficacité de
deux formes d’argumentaires de vente dans un contexte de vente entre entreprises (Business to
Business) et avait été publié en 2015 dans la revue Journal of Applied Business Research
(FNEGE 3). Les travaux sur ’efficacité commerciale des vendeurs se poursuivent avec le
travail de recherche doctorale de Mme Bendjaballah-Khelifi (dont nous assurons la codirection
avec le Professeur Christian Dianoux) sur les pratiques de communication du personnel en
contact en grande surface et I’influence de 1’usage de la technologie durant la rencontre de
service entre consommateur et vendeur. L’étude de la digitalisation des points de vente au sens
large avec I’intégration massive de dispositifs digitaux est un enjeu de différenciation pour les
entreprises de distribution et les marques disposant de points de vente physique. Les
problématiques sous-jacentes sont liées au maintien de la rentabilité des magasins physiques en
comparaison avec les acteurs du e-commerce. Les leviers reposent notamment sur une
amélioration de I’expérience client en magasin, pour laquelle, le personnel en contact peut
exercer un réle majeur. C’est sur ce theme qu’un projet d’article de recherche est en cours
d’écriture avec Mme Bendjaballah-Khelifi et le Professeur Christian Dianoux pour la revue
Décisions Marketing (FNEGE 3)%. Une autre perspective de valorisation sur le théme des outils
digitaux d’aide a la vente dans le contexte de I’'immobilier est prévue pour fin 2023 avec la
proposition d’un chapitre dans un ouvrage collectif a paraitre aux Editions Dunod. Nous
abordons ici la question du role et de I’impact des outils d’aide a la vente (ex. les casques de
réalité virtuelle) dans I’accompagnement du client dans son projet immobilier. Ces dispositifs
communicationnels peuvent constituer des innovations technologiques ayant un fort impact sur
les pratiques de vente dans le secteur de I’'immobilier.

8 Mme Bendjaballah-Khelifi a obtenu le prix de la meilleure communication intitulée « quand le client interagit
avec un vendeur équipé d’un assistant de vente » lors du 26°™ colloque Etienne Thil ce qui permet d’engager un
processus de soumission accélérée dans la revue en décembre 2023.
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Pour faire suite a notre intérét pour I’¢tude des innovations technologiques, et dans un contexte
de développement de la robotisation, de I’internet des objets, et de I’intelligence artificielle, la
question de I’anthropomorphisation des outils digitaux d’aide a la vente en magasin et de son
impact sur la perception des clients est également un sujet que nous souhaitons approfondir.
Nous travaillons actuellement sur ce sujet avec une équipe composée de chercheurs
internationaux de Duluth Univeristy, Minnesota (Etats-Unis), Montclair State University, New
York (Etats-Unis) et Nijmegen School of Management (Pays-Bas) avec laquelle nous avons
déja présenté les résultats de nos recherches lors de deux conférences de 1’Academy of
Marketing Science Association (AMS) soutenues par deux bourses AMS-AFM en 2017 et
2021. Enfin, nous travaillons depuis plusieurs mois avec une équipe composée de deux
chercheurs francais sur le theme des mondes persistants et immersifs plus connus par le grand
public sous le terme de metaverse et faisant 1’objet d’un fort intérét pour certaines entreprises
spécialisées dans le luxe comme Balenciaga ou dans la distribution alimentaire comme
Carrefour qui investissent ces mondes immersifs sous différentes formes (achat de terrain,
création de boutique d’achat virtuelle pour acheter des produits qui seront livrés physiquement,
vente d’objets virtuels appelés non fungible tokens). Des questions se posent notamment autour
des formes de présence en matiére de communication et de vente par les entreprises pour
investir les metaverses et la maniere de les intégrer comme de nouveaux points de contact avec
les consommateurs. Les premiers résultats de nos recherches menées auprés d’experts en
mondes immersifs et de responsables metaverse dans des entreprises francaises ont été
présentés en juillet 2023 lors d’une conférence dédiée a ce sujet organisée par I’ Academy for
Consumer Research (ACR).

Le second theme de cet axe porte les pratiques de communication des entreprises et leurs effets
sur les réactions des consommateurs. Nous souhaitons prolonger les travaux de cet axe autour
des enjeux d’éthique et de responsabilité sociale des organisations liés aux pratiques de
communication des organisations telles que les agences de communication, les marques et les
enseignes de distribution, notamment autour de la question suivante : comment rendre les
pratiques de communications plus « sobre énergétiquement » ? Nous pensons notamment a la
réduction d’énergie pour faire fonctionner un site web, a I’utilisation d’outils de communication
moins « gourmands en énergie » tout en maintenant 1’efficacité commerciale constante. En
effet, s’1l est possible de montrer que les organisations maintiennent un niveau d’efficacité de
leur campagne de communication identique tout en réduisant leur impact énergétique, les
bénéfices seraient visibles aussi bien pour les entreprises d’un point de vue financier, pour les
que pour la société dans une perspective de préservation des ressources.

Il s’agit notamment du sujet de la thése de doctorat que vient de débuter Madame Alizée Roux
et que nous avons co-dirigé dans le cadre de son mémoire de Master Management parcours
Métiers du conseil et de la recherche.

2.4 Pour une approche plus systémique de nos recherches

Nous avons vu tout au long de cette notice que les processus de décision individuels sont
complexes car de nombreux facteurs, de différentes natures, entrent en jeu, et s’ influencent. Ils
le sont encore davantage lorsque plusieurs entités, qui plus est indépendantes, s’ajoutent dans
le processus ou les jeux de pouvoirs et de négociation s’entremélent avec les objectifs
personnels. Nous avons présenté dans le bilan de nos recherches un panel large de cadres
d’analyse, issus de disciplines et de champs non moins variés, psychologie (cognitive, sociale),
sociologie (des organisations), économie (comportementale, politique), management
(stratégique, public). Nous nous sommes intéressée a plusieurs sujets de recherche (les
consommateurs, les entreprises, les collectivités publiques) et avons mobilisé plusieurs
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approches méthodologiques (qualitative, quantitative, mixte). Pour autant, il nous semble que
nos travaux n’ont pas encore suffisamment approfondi le potentiel de croisement des regards
entre les disciplines, entre les sujets et entre les approches méthodologiques. Pour pouvoir
envisager d’appréhender d’un point de vue conceptuel ces interactions et notamment les
modéliser, il est nécessaire de mobiliser un cadre d’analyse capable de rassembler des
approches issues de disciplines variées et de croiser les regards entre sujets tout en recourant a
des approches méthodologiques complémentaires. C’est tout I’intérét d’une approche
systémique qui « vise a fournir une approche plus globalisante des phénomenes » (Plane, 2019,
p. 105) et a faire converger des sciences assez éloignées les unes des autres. L’approche
systémique s’attache ainsi « davantage aux relations entre les éléments constitutifs d 'une entité
qu’aux caractéristiques propres da chaque élément » (Plane, 2019, p. 105). Le terme « systeme »
emprunté a la biologie se préte ainsi parfaitement a notre raisonnement, puisqu’elle peut se
définir comme « une structure organisee, ouverte sur son environnement, réunissant plusieurs
éléments différents mais fonctionnant en interaction pour atteindre un but commun » (Plane,
2019, p. 105)%. Ce but commun pourrait se résumer a la recherche de création de valeur
économique dans les territoires a travers I’activité commerciale.

L’approche des écosystémes de service proposée par Akaka et al. (2013) semble constituer un
cadre d’analyse approprié pour investiguer les interactions entre acteurs et comprendre les
sources de leur complexité. Elle se fonde sur les principes de la « service dominant logic » (S-
D-L) (Vargo & Lush, 2004), en I’occurrence sur le fait que la valeur est cocréée par 1I’ensemble
des parties prenantes, chaque partie prenante contribuant a la création de valeur et fournissant
des ressources opérantes, ¢’est-a-dire des connaissances et des compétences qu’un acteur fait
profiter a un autre acteur, constituant selon ces auteurs le fondement de I'échange. Cette
approche distingue également des niveaux d’interactions (micro, meso, macro), chaque niveau
étant compos¢ d’acteurs. Au niveau micro ce sont les interactions dyadiques entre les
entreprises et les consommateurs qui sont considérées. Puis, au niveau méso, les interactions
avec des acteurs supplémentaires sont pris en considération, en 1’occurrence, il s’agit ici des
organisations locales selon la vision de Chandler and Vargo (2011). Le niveau macro s’envisage
a travers les relations avec les organisations nationales ou multinationales (Akaka et al., 2013).
Si nous faisons le paralléle avec nos travaux de recherche, nous pouvons considérer qu’ils se
sont pour I’instant principalement situés a un niveau micro et que nous nous dirigeons vers une
approche meso avec I’étude d’acteurs a un niveau local comme les associations de
commercants, les managers de centre-ville, les fédérations du commerce. L’approche macro
consistant a étudier 'influence des institutions nationales (I’Etat, les ministéres) peut
s’envisager dans une perspective a plus long terme.

L’apport de ce cadre d’analyse pour envisager nos perspectives de recherche est triple. En
premier lieu, il permet de sortir du modele linéaire de relations entre acteurs et d’appréhender
les relations de fagon réticulaire, comme le suggérent Filser et al. (2019) pour comprendre le
fonctionnement des canaux de distribution et les relations entre les acteurs du canal. Ainsi, selon
I’approche des écosystémes de service, le niveau macro composé des institutions politiques
n’est plus considéré comme exogeéne mais comme endogene aux processus de création de
valeurs. En second lieu, cette approche s’intéresse aux effets de 1’architecture multi-niveaux,
qui peut contraindre le systéme. L’un ou I’autre de ces niveaux d’interaction peut impulser de

8 Un terme connexe, I’écosystéme, retranscrit les mémes principes. Ainsi, 1’écosystéme est une organisation
structurée (d'un secteur d'activité par exemple) dans laquelle les différents acteurs (entreprises, fournisseurs,
institutions, etc.) sont reliés par un maillage fort leur permettant d'interagir efficacement;
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/%C3%A9cosyst%C3%A8me/27682
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la stabilit¢ ou du changement. Enfin, il permet de porter 1’attention du chercheur sur la manicre
avec laquelle la valeur est créée ou co-créée a chaque niveau d’interaction afin d’identifier les
potentielles sources de conflits ou d’ententes.

Gréce a ce cadre, nous voyons aisément comment transposer ces principes au contexte de la
création de valeur économique et sociale au sein d’un territoire. Elle permet de prendre en
considération un ensemble de parties prenantes s’influengant mutuellement et influengant in
fine les décisions prises pour la dynamique commerciale au sein des territoires. En effet, outre
le projet sur le management du centre-ville que nous pensons déja faire 1’objet d’une approche
systémique a un niveau meso, nous pouvons envisager la mise en ceuvre de cette approche a
travers le projet de doctorat de Mme Alizée Roux portant sur 1’éco-conception digitale, pratique
visant a réduire ses impacts sur I'environnement (« la dette naturelle » (Shu-Yang et al., 2004,
p. 103) sans diminuer la satisfaction humaine (Luttropp & Lagerstedt, 2006). De facon plus
concrete, ce projet de recherche vise a donner des pistes aux entreprises sur la maniere avec
laquelle elles peuvent rendre leurs outils de communications digitaux plus écoresponsables. De
nombreux acteurs doivent étre pris en considération car 1’éco-conception pose une question
d’ordre sociétal sur les enjeux de développement durable et de disponibilité des ressources.
Cela concerne aussi bien les pouvoirs publics, qui peuvent étre a I’initiative de dispositifs visant
a rendre les autres parties prenantes (consommateurs et entreprises, fédérations, associations)
plus vigilantes quant a I’impact environnemental de leurs pratiques et actes. Le sujet concerne
bien évidemment les entreprises dont I’'intérét est a la fois de répondre a ces enjeux
environnementaux pourvu qu’ils ne nuisent pas a leur bon développement économique. Il
concerne également les consommateurs, qui percoivent les changements et peuvent y étre
sensibles en ne consultant plus ces outils car ces derniers ne sont plus pergus comme attractifs.

Comme semble le suggérer un certain nombre d’auteurs (Akaka et al., 2013; Derbaix & Pham,
1989; Johnson & Onwuegbuzie, 2004), 1'utilisation d’une approche multi-méthodes ou mixte
semble presque impérative pour appréhender 1’approche systémique. Chaque méthode
comporte des inconvénients qui peuvent étre dépassés grace aux avantages d’une autre. Nous
partageons cette vision de la mobilisation d’une pluralit¢ de méthodes en considérant les
approches qualitative et quantitative comme complémentaires. Une telle démarche devrait
permettre de rassembler les approches méthodologiques (qualitative, quantitative) et de
décloisonner les sciences s’intéressant a la création de valeur économique sur le territoire. C’est
ce que nous avons déja tenté de faire en croisant les perspectives de chercheurs issus des
disciplines de la géographie, de I’histoire et de la sociologie. Mais nous pouvons encore aller
plus loin en posant un regard sur ’apport de nombreuses autres sciences. Nous pensons
notamment au concept de « jumeaux numériques » empruntés aux sciences de 1’ingénieur pour
envisager le metaverse comme un nouveau canal de distribution ou encore aux apports de la
philosophie pour investiguer la place des robots dans la sphére marchande. Pour ce qui est du
décloisonnement des méthodologies, que nous avons tenté de faire avec plusieurs projets, la
aussi, nous pensons que nous pouvons aller encore plus loin.

Nous venons d’évoquer des perspectives de nature conceptuelle et méthodologique orientées
vers une approche systemique. Il nous parait également important de préciser que les recherches
dans le contexte du commerce et de la distribution sur lequel nous avons travaillé depuis nos
études doctorales démarrées en octobre 2007 restera notre fil rouge. Notre intérét pour ce
secteur est central dans le cadre de nos recherches, de 1I’encadrement doctoral (nous avons co-
encadré les travaux de recherche de deux doctorants sur ce théme), de notre implication dans
des missions collectives (nous sommes membre du bureau restreint et trésoriére depuis fin 2022
de I’association scientifique frangaise spécialisée dans les recherches sur le commerce et la
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distribution, Association Etienne Thil), ou de nos activités pedagogiques. Outre la
responsabilité pédagogique d’une licence professionnelle préparant aux métiers de managers
de rayon que nous avons assurée pendant plus de cinq ans, nous ceuvrons actuellement pour
ouvrir un parcours « Marketing et Communication du Point de Vente » au sein du master
Marketing, Vente. Ce fil rouge suivi dans 1’ensemble de nos activités d’enseignant-chercheur
nous permet de développer une expertise dans ce secteur d’activité, d’étre sollicitée par des
enseignes de distribution pour participer a des séminaires, ou d’étre réguliérement interviewée
par des journalistes dans la presse quotidienne nationale ou la presse spécialisée sur des sujets
en lien avec le commerce et la distribution.

3. Encadrement de recherches doctorales et perspectives de diriger des recherches

L’objectif de la présentation d’un projet d’habilitation est de pouvoir envisager la direction de
theéses de doctorat seule ou en collaboration avec des collégues ou encore, par le biais d’un
dispositif de cotutelle. Ce travail de réflexion qu’il nous a été permis de réaliser nous conduit a
présenter les activités que nous avons réalisées dans le cadre de ’encadrement de recherches
doctorales et de la formation doctorale (3.1) puis d’exposer la maniére avec laquelle nous
envisageons 1’encadrement de recherches doctorales en structurant notre réflexion autour de
trois phases : le recrutement de candidats, pour laquelle nous réfléchirons a I’identification des
potentiels candidats a la thése (3.2), la phase d’encadrement, avec la question du style
d’encadrement et du management d’un projet doctoral sur le long terme (3.3), et enfin la phase
post-doctorat, avec les réflexions portant sur 1’accompagnement a la préparation de 1’avenir
professionnel (3.4).

3.1 Nos activités d’encadrement de recherches doctorales et de formation doctorale

Les activités de recherche que nous avons développées jusqu’a présent nous ont permis
d’acquérir une certaine expérience d’encadrement. Nous avons eu I’honneur de co-diriger avec
Monsieur le Professeur Renaud Garcia-Bardidia, la thése de Doctorat en Sciences de Gestion
de Monsieur Loic Comino et avons 1I’honneur de co-diriger actuellement celle de Madame
Bendjaballah-Khelifi avec Monsieur le Professeur Christian Dianoux®. La thése de doctorat de
M. Comino intitulée « La numérimorphose des courses ordinaires : une approche par les
usages » a été préparée en 4 ans (2013-2017) sans financement. M. Comino a soutenu sa thése
le 14 novembre 2017 et a été qualifié aux fonctions de Maitre de Conférences en 2018. Il a
rejoint ’'UFR Arts, Lettres & Langues de Nancy et le laboratoire CEREFIGE en 2018. Son
travail doctoral a été récompensé avec ’obtention du prix de la meilleure thése en marketing
2018 décerné par I’ Association Francaise de Marketing. Tout au long de la thése, nous avons
cherché a porter I’attention de Monsieur Loic Comino sur les modéles théoriques faisant figure
de référence en matiere de distribution et cherché a aiguiser son attention sur des pratiques de
consommation considérées comme « ordinaires » (Barth et Antéblian, 2010). Nous sommes
ravie de poursuivre notre collaboration sur la valorisation d’une partie des résultats de ses
travaux de recherche sur la pratique des courses alimentaires permettant ainsi de faire se
rejoindre les courants de la sociologie de la consommation et ceux de la distribution.

En septembre 2020, nous avons été associée en tant que co-directrice avec Monsieur le
Professeur Christian Dianoux a I’encadrement de la thése de Doctorat de Madame Madiha

8 |_e Conseil Scientifique de I’Université de Lorraine nous avait accordé une Autorisation a Co-diriger une Thése
(ACT) pour le co-encadrement de ces deux projets doctoraux.
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Bendjaballah-Khelifi qui a été sélectionnée pour réaliser le programme CEFAG 20228, Ce
programme lui a permis de réaliser un séjour de recherche de deux mois (co-financé par le
programme DrEAM de I’Université de Lorraine) auprés du renommé Professeur John Ford a
I’Universit¢ Old Dominion de Norfolk aux Etats-Unis. Nous avons encouragé Mme
Bendjaballah-Khelifi a s’intéresser aux relations clients-vendeurs, faisant écho a nos travaux de
recherche sur le comportement de fréquentation des points de vente et sur les stratégies des
distributeurs. Elle a par ailleurs obtenu en juin 2023 le prix jeune chercheur décerné par
I’Institut de la Ville et du Commerce, et le Laboratoire de géographie de I’Université Panthéon-
Sorbonne, Ladyss sur un travail de recherche portant sur les plateformes collaboratives de
commergants de centre-ville en collaboration avec sa co-directrice de thése et deux autres
chercheurs de I’Université de Lorraine et de I’Université de Montpellier. Elle a par ailleurs recu
en 2023 le prix de la meilleure communication décerne par la Fédération du Commerce et de la
Distribution lors du 26°™ colloque scientifique Etienne Thil. Les travaux de recherche qu’elle
mene avec brio depuis 2020, sans financement, lui permettent d’envisager une soutenance de
these de Doctorat prévue le 06 décembre 2023.

En ce qui concerne les diverses activités de 1’écosystéme entourant un projet doctoral, nous
avons ¢été sollicitée pour étre rapporteur d’une thése PhD délivrée par ICN Business School
sous la direction de Monsieur Maxime Koromyslov et soutenue publiquement le 14 décembre
2022. Par ailleurs, nous faisons actuellement partie du comité de suivi individuel de Mme Yang
Xingming sous la direction de Madame Souad Dijelassi, Université de Lille et sous la
codirection de Mme Marion Garnier, Grenoble Ecole de Management. Pour ce qui concerne
I’encadrement de mémoires, nous avons co-encadré avec Monsieur le Professeur Kacha le
mémoire d’une étudiante en Master Métiers du Conseil et de la Recherche qui vient de débuter
en septembre 2023 un projet de these de Doctorat avec un financement par contrat doctoral.
Nous avons co-encadré deux mémoires de recherche rédiges en anglais avec Monsieur Marcel
van Birgelen a 1’Université de Nimégue (Pays-Bas) et nous encadrons depuis trois ans une
dizaine de mémoires d’étudiants en deuxiéme année de Master Marketing, Vente a I’IAE de
Metz. Certains de ces mémoires sont co-encadres avec Messieurs les Professeurs Jan Schuman
et Dirk Totzek de 1I’Université de Passau (Allemagne), dans le cadre de la co-responsabilité
d’un double diplome franco-allemand spécialisé de Master Gestion des Affaires et Master
Marketing, Vente.

Ces derniéres années, nous avons cherché a nous impliquer plus fortement dans la formation
des doctorants en proposant un séminaire méthodologique aux doctorants (ainsi qu’aux
collegues) de 1’équipe Marketing du laboratoire CEREFIGE sur la conduite d’une revue
systématique de littérature qui s’est tenue en octobre 2022. Nous avons également réalisé¢ un
séminaire doctoral en anglais sur deux jours aupres d’une petite dizaine d’étudiants en doctorat
a I’Université de Passau (Allemagne) sur le méme théme en juin 2023. Par ailleurs, chaque
annee en décembre se tient une journée des doctorants des quatre équipes thématiques du
laboratoire CEREFIGE qui est une occasion pour les étudiants de premiére ou deuxieme année
de présenter 1’état d’avancement de leurs travaux et de bénéficier de 1’écoute et des conseils des
chercheurs du laboratoire. Nous tentons de nous rendre disponible chaque année pour participer
a cette journée permettant de rencontrer et d’échanger avec les doctorants du laboratoire.

Le travail rétrospectif que nous avons mené nous conduit tout naturellement a réfléchir a la
manicre avec laquelle nous envisageons 1’encadrement doctoral. Dans un contexte de crise de

8 Programme d’études doctorales approfondies en gestion qui offre aux candidats sélectionnés au plan national la
possibilité d’accroitre leurs connaissances et leurs aptitudes a la recherche et a la publication.
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vocation vers 1’enseignement®’, de baisse structurelle du nombre de doctorants en sciences de
gestion (Des Garets, 2021, p.8)% et de difficulté de valorisation du diplome de doctorat hors
des murs des universités et écoles®®, force est de constater que des actions de communication
doivent étre mises en ceuvre pour identifier des candidats a la thése et susciter I’envie de faire
de la recherche et d’embrasser une carriére d’enseignant-chercheur , et ce, aupres de différents
publics-cibles (étudiants, professionnels, enseignants du second degré). Se posent ainsi
plusieurs questions : Comment identifier les potentiels candidats a la these ? Comment encadrer
le travail d’un doctorant? Comment préparer au mieux les doctorants pour leur avenir
professionnel ? Quel est le role d’un directeur de thése ? Nous tentons d’apporter des réponses
a ces questionnements dans les sous-sections qui suivent.

3.2. Le recrutement de candidats a la thése de Doctorat

Le premier vivier de recrutement est celui des étudiants que nous cétoyons dans le cadre de nos
enseignements et de la responsabilité pédagogique en Master Marketing, Vente a 1’Université
de Lorraine. Certains indicateurs d’un attrait potentiel pour la recherche peuvent nous aiguiller
comme la curiosité intellectuelle, le golt pour I’analyse, 1’esprit critique, 1’investigations en
profondeur de sources d’informations permettant de répondre a une problématique. Mais il est
également possible de développer un intérét a la recherche avec des pédagogiques innovantes.
A titre d’exemple, nous proposons aux étudiants du Master Marketing, Vente de I’IAE de Metz
de créer une vidéo destinée a un public de non spécialiste expliquant de fagon simple et vivante
le contenu d’un chapitre d’ouvrage ou d’un article de recherche publié¢ dans une revue
scientifique. Par ailleurs, le mémoire que nos étudiants rédigent en 2™ année de Master
Marketing, Vente est aussi une occasion pour ces derniers de pratiquer la recherche et
d’identifier si cet exercice répond a leurs envies. En outre, nous participons depuis 4 ans a
I’organisation d’une journée de découverte a la recherche aupres des étudiants du M1 Master
Marketing, Vente a I’TAE de Metz qui s’est transformée cette année en une semaine consacrée
a la recherche a laquelle les étudiants de M1 et M2 ont participés. Ce moment d’échange nous
donne I’occasion de présenter nos travaux de recherche ainsi que les parcours académiques de
collégues enseignant-chercheur et d’identifier de potentiels candidats pour une intégration en
Master 2 Métiers du Conseil et de la Recherche (MCR). Les étudiants d’autres établissements
francais et étrangers constituent un second vivier. Des co-directions ou co-tutelles peuvent
s’envisager au travers des échanges et des collaborations avec des chercheurs. Nous pensons
notamment a des cotutelles franco-allemandes faisant suite au double dipléme Master Gestion
des Affaires et Marketing, Vente entre I’Université de Passau en Allemagne et I'IAE de Metz.
Un troisieme vivier se situe au sein des établissements d’enseignement. Les enseignants agrégés
et certifiés peuvent ressentir a un moment de leur carricre 1’envie de s’épanouir
professionnellement a travers la réalisation de projets scientifiques. Ce ft notamment le cas
pour Mme Bendjaballah-Khelifi, qui a souhaité poursuivre une carriére dans la recherche apres
plusieurs années en qualité de professeur agrégé du second degré. Enfin, un dernier vivier de
potentiels candidats sont les personnes exercant une fonction en marketing au sein d’une
organisation et souhaitant envisager une reconversion dans I’enseignement et la recherche.

87 https://www.univ-rouen.fr/actualites/declassement-manque-de-reconnaissance-ces-enseignants-qui-veulent-
changer-de-metier/

8 https://www.fnege.org/publications/observatoire-des-theses-2021-parution-2022/

8 e dipldme de doctorat en sciences de gestion est faiblement valorisé en France dans les entreprises privées,
aussi bien du point de vue de la rémunération que du niveau des missions proposées, rémunération en France
alors qu’en Allemagne, d’aprés nos connaissances, nombreux sont les doctorants a poursuivre une carriére non-
académique.
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3.3. L’encadrement doctoral et le style de management

Savoir former un doctorant s’acquicre avec 1’expérience comme le suggere Mintzberg (2011)
lorsqu’il aborde le management de personnes, mais aussi en se formant. Ainsi, avons-nous
participé a une formation sur I’encadrement de thése en décembre 2022 organisée par
I’Université de Lorraine. Cette formation fit 1’occasion de prendre le temps de réfléchir a la
gestion de I’accompagnement d’un projet doctoral avec comme fil conducteur la logique de
développement des compétences. De fagon non exhaustive, voici les compétences qui nous
semblent refléter la formation doctorale : les compétences techniques (communication écrite et
orale, pédagogique, planification), les compétences transverses (esprit critique, analyse,
synthese), le savoir-étre (persévérance) et les aptitudes et qualité (rigueur, ouverture d’esprit,
force de persuasion, autonomie).

Former un doctorant c’est transmettre un savoir-faire technique en termes de conduite d’un
projet de recherche (réaliser une revue de littérature, analyser les données), de valorisation de
la recherche (rédiger une communication pour un colloque, un article de recherche, répondre
aux commentaires des lecteurs, savoir rendre intelligible ses travaux de recherche auprés d’un
public large) et de méthode de travail (planifier le temps de travail, respecter ses engagements).
La maitrise des langues étrangeres, notamment 1’anglais nous semble fondamentale. Aussi,
pour consolider ces connaissances, il nous parait nécessaire de conduite les doctorants vers
I’écriture scientifique en anglais. Pour ce faire, la réalisation de mobilité internationale nous
semblent appropriée, et ce d’autant plus si cette mobilité peut se réaliser a 1’aide de bourses a
la mobilité internationale, comme la bourse DrEAM dans le cadre de I’initiative Lorraine
Université d’Excellence. Il faut également veiller a ce que le doctorant s’intégre dans une
équipe mais aussi dans une communauté de chercheurs et comprenne 1I’importance de faire
partie d’un réseau de chercheur, de communiquer dans des colloques scientifiques mais aussi a
des conférences professionnelles et de cotoyer des décideurs. Former un doctorant ¢’est enfin
le sensibiliser a I’éthique de la recherche, lui transmettre des valeurs telles que 1’honnéteté
intellectuelle, 1’intégrité et la rigueur scientifique ce qui lui seront utiles pour le reste de sa
carriere.

Il est également nécessaire de s'assurer que le doctorant puisse effectuer son travail dans de
bonnes conditions matérielles (contrat doctoral, emploi ou contrat CIFRE). Le doctorant doit
également avoir pleinement conscience des conditions d’accés aux ressources financiéres
(financement de participation a des congres, de collectes de données, de logiciels d’analyse) et
étre acteur de son projet doctoral. S’assurer des bonnes conditions psychologiques du doctorant
est également indispensable. 1l faut pouvoir prendre le temps de s’entretenir de fagon réguliére
avec lui ou elle sur I’avancement de son travail. Il faut également savoir étre a 1’écoute si la
personne rencontre des difficultés au cours de son travail pour éventuellement le guider vers
des solutions.

Lorsqu’il s’agit de former une personne, il peut €tre utile de s’interroger sur la manicre
d’encadrer un projet doctoral. Ainsi, pouvons-nous faire le paralléle avec les travaux séminaux
sur les styles de management et de leadership d’auteurs comme Argyris (1995), Blake and
Mouton (1964), Greenleaf (1970) ou encore Mintzberg (2011). Le manager doit contribuer a
amener les personnes a donner le meilleur d’elles-mémes dans le but qu’elles puissent mieux
agir conduisant a ce qu’Argyris (1995) nomme le succes psychologique. Pour conduire un
individu vers I’accomplissement de sa tache, le manager peut mobiliser plusieurs types de



CHAPITR CONCLUSIF - Contributions, perspectives de recherche et encadrement scientifique

compétences, qui font se dessiner son style de management et de leadership®. Mais encore faut-
il qu’il sache identifier quel type de manager il est. En prenant appui sur les profils de
management proposés par Blake et Mouton (1964) le « management de proximité » semble
bien définir notre vision de la relation entre un directeur de thése et un doctorant, a la fois
soucieux que la personne réalise la tache a accomplir tout en cherchant a créer un climat de
confiance en faisant preuve d’écoute. Par ailleurs, le contexte de la direction d’une thése de
doctorat s’applique selon nous a la pratique d’un « servant leadership » (Greenleaf, 1970,
2002), un leader aux services des autres, fondée sur la confiance, I’empathie, 1’éthique et le
soutien. Il accompagne ceux qu’il dirige et cherche des solutions pour les rendre autonome. Luc
(2004 et 2014) réesume le leader aux services des autres a partir de six réles. Nous en retiendrons
quatre. Le directeur de thése peut ainsi étre considéré comme un coach qui instruit pour
permettre 1’acquisition de connaissances ou de compétences spécifiques. Il s’agit également
d’un challenger, qui met au défi le doctorant et I’améne a se surpasser. On peut le qualifier
¢galement de passeur, qui met en rapport le doctorant avec d’autres personnes qui ont une
importance potentielle. Enfin, le directeur se rapproche d’un modele que Xuereb (2014) qualifie
aussi de mentor, qui inspire par ses valeurs, ses comportements, ses réalisations. Cette notion
de service fait écho a une expression que nous nous rappelons de notre directeur de these, qui
ne cessait de nous répéter qu’il était « notre humble serviteur ». Et comme I’indique Mintzberg
and Frery (2014), il faut trouver un juste milieu entre la « sur-direction » et le «sous
management ». L objectif est ainsi de trouver cet équilibre entre développement de I’autonomie
du doctorant et le cadrage du projet scientifique. Cela repose sur des échanges construits et
réguliers sur les objectifs des différentes parties prenantes (le directeur de these, le co-directeur,
le doctorant, les collectivités publiques si financement, ou I’entreprise si CIFRE).

3.4. La phase post-doctorat

Lorsque la fin de la rédaction de la thése approche, le directeur doit aider a les préparer au
mieux les doctorants a leur avenir professionnel, et de rappeler que «la carriere d’un
enseignant-chercheur débute traditionnellement par ’écriture d’une these et [’obtention d’un
doctorat. Ce premier travail de recherche constitue néanmoins plus une étape qu’'un
aboutissement. Au-dela de la réalisation d’une thése, il est donc nécessaire d’envisager et de
planifier le futur » (Xuereb, 2014, p.594). La réflexion sur I’aprés-thése doit porter sur trois
volets : la valorisation du travail doctoral, la stratégie de production scientifique et le choix de
carriére. Que le futur docteur se destine ou non a une carriére académique, il est indispensable
que le travail doctoral soit valorisé sous quelle forme que cela soit, articles dans des revues
scientifique mais également dans d’autres supports adressés a un public plus large (ouvrages,
chapitres dans des ouvrages collectifs, articles sur des plateformes médias, voire création de
contenus, par exemple des vidéos pour expliquer les principaux résultats de leur recherche). Il
nous semble également nécessaire que le directeur favorise la réflexion du futur docteur autour
de la stratégie de production scientifique et de publications a court et moyen terme, avec comme
suggestion de s’orienter dans un premier temps vers la valorisation du travail doctoral et d’y
ajouter petit a petit de nouveaux projets en collaboration avec des chercheurs en lui suggérant
de garder une attention sur le fil roule de ces travaux de recherche qui permettra d’envisager a
plus long terme la préparation d’une habilitation a diriger les recherches. Enfin, il s’agit de
donner a voir I’environnement dans lequel se situe le travail du chercheur (sa place au sein de
I’établissement et des instances nationales, les organes décisionnels), expliquer le
fonctionnement du systéme universitaire. La voie universitaire ne constituant pas la seule issue,

% Précisons que selon Mintzberg (2011), il n’y a pas de distinction sur le plan pratique entre leader et manager
car selon la conception, un individu ne peut étre durablement sous les ordres de quelqu’un qui ne manage pas.
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il sera nécessaire de présenter les différentes voies de carrieres possibles en termes de métier
(académique ou entreprise) de contexte d’exercice du métier d’enseignant-chercheur (université
ou école de commerces), et de lieu géographique (France ou étranger). Nous espéerons enfin que
la relation entamée lors du travail de doctorat se poursuivra durant la carriére académique du
chercheur, que ce soit en continuant a réaliser des recherches communes ou simplement en
gardant le lien car comme le souligne Xuereb (2014, p.594), « la nature, la qualité et ['intensité
des échanges qui s’établiront entre directeur de recherche et jeune chercheur auront une
influence sensible sur ’ensemble de la carriere de ce dernier ».

Alors que nous rédigeons les derniéres lignes de cette notice, permettez-nous de souligner que
nous aurons plaisir a poursuivre I’encadrement de doctorants, pour les former a développer leur
integrité scientifique, leur esprit d’analyse et leur esprit critique, leur rigueur, et leur curiosité
intellectuelle afin qu’ils soient les mieux armés pour travailler en entreprise ou dans le monde
académique. Les responsabilités d’un directeur de thése sont conséquentes. Il forme les
collegues, les salariés et les entrepreneurs de demain. Une aventure sans fin, riche et
passionnante, que nous espérons mener encore de nombreuses aux c6tés de nos collégues !
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