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Réle du Script Cognitif et de la Socialisation Orgaisationnelle du
Client: entre freins et apprentissage d’un nouveatformat de courses

alimentaires en ligne

Résumé

Cette recherche se base sur des entretiens dee#8cl18 clients s’étant inscrits sur la
base de données de I'entreprise et ayant test@ueeau format de distribution sans
I'avoir adopté (clients A) et 30 clients s'étansdrits sur la base de données clients de
I'enseigne, sans avoir réalisé d'achat (clients B).

Elle a pour objectif d’identifier les raisons derlan-adoption de ce format de courses.
Elle souligne également l'importance d’une part,laleonstruction d’'un script cognitif
propre a ce mode de courses électroniques et d’apart, de la socialisation
organisationnelle du client (SOC). Ainsi, a traveette étude, nous nous interrogeons sur
les pratiques visant a développer la fidélité ti¢aut en cherchant a identifier les freins aux

courses alimentaires sur Internet.

Mots clés :Script Cognitif, distribution alimentaire, commerélectronique.

Abstract

This research is based on 48 customer's interviedvef them haven't adopted the Internet
alternative when purchasing their main consumpgioods, versus 30 that have logged in
this website without having realised any purchase.

The goal of this research is to identify the magasons that lead to the non-adoption of
the Internet alternative for mass consumption goetsling. We stressed, within the
study, the importance of the construction of a dbgnscript related to the e-retailing, as
well as, the customer's organisational socialipatio

Thus, through this study, we question the pract{tiest develop) customer loyalty while

seeking to identify barriers to food shopping oa lhternet.

Keywords: Cognitive script, retailing, innovation, e-busises



Résumé managérial

Nous assistons actuellement au développement @&redifs canaux de distribution de
produits alimentaires, notamment sur Internet.

Dans ce contexte, nous nous sommes intéresséermigors de la non-adoption d’'un
nouveau format de courses alimentaires en lignesiAga travers cette étude, nous nous
interrogeons sur les pratiques visant a dévelofgpdédélité clients tout en cherchant a
identifier les freins aux courses alimentairesiaternet.

Nos résultats soulignent I'importance (1) de laia@ation organisationnelle du client
(SOC) que nous avons adopté a la grande distribatimentaire ; (2) mettent en évidence
les étapes d’adoption d’un site de courses alinrestan ligne ainsi que (3) 'importance
de la construction d’'un script cognitif propre amede de courses électroniques. Enfin
(4), ils suggérent également le réle modérateuad@OC entre satisfaction et fidélité au

sein de la grande distribution alimentaire.



Nous assistons actuellement & de nombreuses @rmdutians le monde de la grande
distribution alimentaire : changement d’enseigri&/etbppement de nouveaux concepts,
développement de sites Internet de distributiomextitaire. Dans ce contexte mouvant, les
GMS tentent actuellement de développer leurs difféer canaux de distribution en
mettant, notamment, en place des sites Internethaads, comme en témoigne I'étude
Xerfi (Novembre 2008, p. 43). A notre connaissanadijttérature s’'est essentiellement
intéressée a la navigabilité des sites marcharaldwiein 2000 ; Nantel et Mekki-Berrada
2004 ; Senecal et al. 2005) et a leur efficacitén@lez 2005 ; Vachon et Rivard 2007)
sans pour autant se focaliser plus spécifiguemaries sites de courses alimentaires. Face
a ce constat, notre recherche s'intéresse plupigtement aux courses alimentaires sur
Internet. Dans ce cadre, nous nous intéressonsrasgns de non-adhésion a ces
nouveautés par le client — et plus précisément anauveau format électronique de
distribution alimentaire. Ainsi, a travers cettad, nous nous interrogeons également sur
les pratiques visant a développer la fidélité ¢ieiout en cherchant a identifier les freins
aux courses alimentaires sur Internet.

Dans ce contexte, nous nous appuierons, d’'unesartes travaux de Goudarzi (2005) et
Goudarzi et Eiglier (2006) sur la Socialisation @rigationnelle du Client (SOC). La SOC
optimise la gestion de la transaction de service ¢o favorisant le développement de la
relation entre le client et I'organisation. Soubgs toutefois que ces travaux se sont
intéressés a la SOC dans le cadre d’'une enseigdsstdbution spécialisée, IKEA. Nous
nous interrogeons donc sur la possibilité d'uneptaton du concept de SOC au
management et au marketing de la grande distribuéitimentaire, étant donné les
différences existantes entre la distribution spiséa et la grande distribution alimentaire.
Parallelement, nous identifions le role de la S@@eesatisfaction client et fidélité a une
enseigne de la distribution alimentaire.

D’autre part, suivant les recommandations de Hatkeget Nantel (2007) nous nous
appuierons sur la théorie du script cognitif. Eliwule que, dans le cadre des services, les
individus possedent des scripts cognitifs défimsime « une connaissance stéréotypéee de
la séquence des actions, des objets et des raleam@etérisent I'expérience de service »
(Orsingher, 2006, p.115). lls guident la perceptlarcompréhension et les comportements
des individus (Abelson, 1981 ; Orsingher, 1999 620Ballegate, Nantel, 2007).



Ainsi, dans un premier temps, nous exposeronsdeedhéorique et le modéle conceptuel
de la recherche qui se base sur la coproductisedece (Lusch et al. 1992 ; Lengnick-
Hall 1996 ; Bendapudi et Leone 2003 ; Carton 20G4)le-ci va nous amener a souligner
I'importance du script cognitif en tant que « coilssance stéréotypée » guidant I'individu
dans ses choix et ses comportements (Abelson 198dingher 1999, 2006 ; Hallegate et
Nantel 2007). De plus, nous nous attacherons au élmodle la socialisation
organisationnelle du client issu du champ des asgéions (Lacaze 2001, 2005;
Boussaguet 20005 ; Fabre 2005) et tel que propasé&pudarzi (2005) et Goudarzi &
Eiglier (2006) dans le domaine des services. N@suterons également I'adaptabilité de
ce modele a la grande distribution alimentaire. Rarsuite, nous présenterons la
méthodologie et les résultats de I'étude. Nous noredt alors en évidence les raisons de
non-adoption d’'un format électronique de coursasaitaires. Enfin, nous conclurons en

soulignant les limites de ce travail et en mentantres voies de recherche envisagées.

1 - Socialisation Organisationnelle du Client, copyduction et
script cognitif

De l'origine de la SOC. La socialisation organisationnelle prend son opegdans le
concept de socialisation en sciences humainesif;a869 in Goudarzi, 2005). Ce concept
a dabord été importé en organisation sous la démimn « socialisation
organisationnelle ». Celle-ci se définie comme forene particuliere de socialisation qui
concerne les adultes en situation de travail. dbi$’d'« un processus de transmission et
d’acquisition de la culture et des savoir-fasgBoussaguet, 2005, p. 90) : la socialisation
organisationnelle a lieu a chaque fois qu’'un irdlivifranchit une &ontiere» de
I'organisation et change de role. (Van Maanen gebg 1979 in Delobbe et al., 2005, p. 8).
Par la suite, la socialisation organisationnelietégré le champ des ressources humaines.
Elle est alors définie comme uwa processus par lequel lindividu acquiert les
connaissances sociales et les compétences né@ssgaiur assumer un role dans une
organisation» (Van Maanen et Schein, 1979 in Boussaguet, 20090). Il s’agit d’'un
concept visant a comprendre le déroulement dedgmation d’un individu nouvellement
recruté dans une organisation. Cette intégratidruesprocessus qui se traduit par un

changement de statut.



Définition de la SOC.Par la suite, la socialisation organisationnelgéimportée au sein
du marketing des services a travers le concepbdalsation organisationnelle du client
(Goudarzi, 2005 ; Goudarzi et Eiglier, 2006). Cesears définissent la SOC dans un
contexte de service oul& client peut étre considéré comme un membre é&mueéne
I'organisation jouant le réle d’'un employé partidDans ce contexte, la socialisation
organisationnelle du client fait référence au preses d’apprentissage par lequel le client
apprend et maitrise le réle associé a la relatiensgrvice, s’'integre au groupe social de
I'entreprise en comprenant comment échanger aveelsonnel et les autres clients et se
fait une appréciation de la culture, des normesdes valeurs de l'organisation. Ces
apprentissages (...) conduisent le client a développkez Iui un sentiment
d’appartenance et d’adéquation a I'organisation(Goudarzi, Eiglier, 2006, pp. 80 et
81). Cette définition souligne limportance de lapwmduction de service et de
I'apprentissage que cela suggére pour le cliersi gue son adéquation a I'organisation.
Définition de la co-production. Or, la coproduction du service implique un arlggale

la part de I'organisation et de la part du cliemt ks prise en charge ou non de certaines
taches. & ’enjeu pour I'entreprise est de [lui] confier urgartie de la réalisation de
I'offre tout en 'accompagnant dans sa tache afm ik pas perdre le contréle sur le
résultat de la co-production (Carton, 2004, p.17). L'organisation pourra é&tems une
logique de colt, comme c’est le cas d'IKEA. Le mljgquant a lui, ne sera pas uniquement
dans une logigue de col(t mais pourra, parallelenérg dans une logique de gain de
temps et de praticité, comme cela peut étre lelgasommerce électronique. Remarquons
que, dans le cadre du commerce électronique, hisgtion pourra étre dans une logique
de colt, de gain de temps et de praticité. Le ddtevente en ligne de la SNCF permet
d’illustrer notre propos puisqu’il propose desdisl de trains parfois moins chers pour le
cyber-client que s’il se déplacait en boutique sext billets lui seront livrés a son domicile
et sans frais s'il le souhaite.

Toutefois, comme le soulignent Bendapudi et Le@®®38), d’'un point de vue stratégique,
cet arbitrage ne devrait étre encouragé que daresld’une forte relation entre le client et
I'organisation pour éviter le self-serving bias, c'est-a-dire la tendance d’'une personne a
s’approprier plus de responsabilités en cas degsugg’en cas d’échec dans une situation

dans laquelle un résultat est produit conjointement



La coproduction implique également la perte de rédamtpar I'entreprise des taches
réalisées par le client. Et ce alors méme que,ré&apengnick-Hall (1996), le client
influence la qualité par le réle qu’il joue en tante ressources, co-producteur, acheteur,
utilisateur et produit. Par conséquent, selon lgguwas, la capacité d'une entreprise a
s’appuyer sur le talent de ses clients dans laseg@n de leurs rbéles peut étre source
d’avantages concurrentiels.

Cette coproduction requiert donc Il'apprentissages degles de [l'organisation et
'adéquation a celle-ci a travers wstript cognitif qui «guide linteraction avec le
personnel en contact et détermine une partie desnt@s des clients vis-a-vis de la
prestation de service. (...) Le script cognitif a oaractére a la fois cognitif et
comportementab> (Orsingher, 2006, pp. 115 et 117).

Cela dit, comme le souligne Goodwin (1988), I'endiétre formé et la formation d’'un client
sont fonction de I'implication vis-a-vis du fourseur et de la présence d’autres cligBtgin,
selon l'auteur lorsque le client est impliqué vigisad'un fournisseur, il a plus de probabilité de
s'investir dans 'apprentissage de la coproduciec le fournisseur.

Dans le méme sens, d'apres Lusch, Brown et Bruks\(@®92, lorsque le client est
engagé dans la coproduction d’un service ou d’odyit, I'organisation doit s’assurer que
le processus de production est impliquant et dditqu&Le processus doit fournir des
bénéfices psychiques au client que ce soit sof@rae de plaisir, d’accomplissement, de
confiance en soi ou de contrdle.

Dimension de la SOCD’autre part, selon Goudarzi et Eiglier (2006) S@C permet de
développer la relation entre le client et I'orgatien, rappelant ainsi que la socialisation
organisationnelle est un processus qui s’inscritsdie temps. Ce faisant, d'apres les
auteurs, elle permet d’optimiser la gestion dedadaction de service en s’appuyant sur
trois dimensions : la connaissance et la maitragele client de son réle (D1), le degré
d’intégration sociale (D2) et la connaissance deghnisation (D3).

Définition du script cognitif. Cette optimisation s’expligue par l'adoption dir
comportement approprié pendant le serwcgOrsingher, 2006, p.115) du fait deript de
service défini comme «ne connaissance stéréotypée de la séquence dessaaies
objets et des rbles qui caractérisent I'expériedeeservice» (Orsingher, 2006, p.115) et
qui est développée par le client. Dans le cadreedetravaux, Orsingher (1999, pp. 28 et

29) a montré que ron seulement le niveau de participation au serggte@mportant mais



aussi que la connaissance du script de la partiogra est importante. (...) Cette
recherche montre que deux antécédents de la Bddés colts d’apprentissage d'une
nouvelle routine de service et le risque d’'une gate la performance, découlent de la
connaissance, par le client, du script de servied' ehtreprise».

Soulignons enfin que les travaux de Goudarzi elifi(006) se sont intéressés a la SOC
dans le cadre d'une enseigne de distribution slsda IKEA. Notons toutefois que
d’'importantes différences existent entre la distiitn spécialisée et la grande distribution
alimentaire. Henriquez (2009) a souligné les derircpales différences entre grande
distribution spécialisée dans I'ameublement et dande distribution alimentaire. La
premiére réside dans I'objet commercialisé.

Dans un cas, il s’agit de meubles ayant un desagticplier, comme ceux proposeés par
IKEA. Auquel cas, le client se déplace précisénpnir acquérir ce type de produit. En
effet, les meubles commercialisés par IKEA sonfédénts de ceux de Fly ou de
Conforama. Le produit commercialisé par I'enseignes alors un rdle important. Dans
l'autre cas, celui de la grande distribution, liem peut acquérir ces produits comme par
exemple des yaourts, des conserves, etc. dangedifés enseignes. Les produits de
marques nationales ne varieront pas en fonctidredwd’achat.

La seconde différence réside dans la fréequencedests. En effet, le client achete plus
régulierement des produits alimentaires que deleguCette récurrence a un impact sur
le colt cognitif que le client acceptera : il p@uaccepter plus volontiers un codt initial si
celui — ci lui permet un gain de temps sur la dwiegonc une optimisation de ses courses
habituelles.

Toutefois, la répétition de I'acte d’achat dangiande distribution ne permet pas d’isoler
aisément ce processus. Dans cette optique, ilpéfarable de s’intéresser au moment
méme ou ce processus se met en place. Nous nalséoans donc sur la création d’'un
nouveau concept en nous intéressant aux clienta’goi pas adopté ce nouveau format.
Par conséquent, notre recherche s’intéresse daims@rnet de courses alimentaires. Pour
des raisons de confidentialité, nous limiterondprtairement, les détails concernant le
format étudié. C’est la condition posée par I'oligation pour nous donner acces a sa base
de données clients. Nous allons donc logiquemens in@téresser a la littérature relative

au cyber-magasinage.



2 - Commerce électronique et script cognitif

Commerce électronique et recherche d’information.Selon Senecal et al. (2005, p.
1600), plusieurs auteurs ont souligné que l'arridédeternet apporte de telles différences
avec la distribution traditionnelle que les conedpts que la recherche d’information et le
comportement du consommateur doivent étre revi@itéterson et Merino, 2003 ; Cowles
et al., 2002).

A ce propos, la recherche de Senecal et al. (28@39ére que, dans le cadre de I'Internet,
plus le colt de recherche dinformation est faibteplus linternaute va rechercher a
recueillir des informations, méme lorsqu’ il utdisl’autres processus de prise de décisions.
De plus, Senecal et Nantel (2002) ont mis en égelémis sources de recommandation en
ligne : (1) les autres consommateurs, (2) les ¢éxgeumain), (3) les systémes d’'agents
intelligents. Ces derniers, relativement nouveaitent efficacement les consommateurs a
filtrer les différentes alternatives possibles @aloppent la confiance des internautes vis-
a-vis de leurs choix (Haubl et Trifts, 2000 ; Urketral. 1999 in Senecal et al. 2005¢ci

est a mettre en relation avec I'étude du BostorsQiting Group (2001) citée par Gonzalez
(2005) : «es internautes qui visitent un site web sur laoramandation d’'une autre
personne ont plus de probabilité que ceux qui sattirés par des techniques
conventionnelles, de réaliser des achats sur ee>giGonzalez 2005, p. 92).

De leur c6té, Nantel et Mekki-Berrada (2004) démentt que le principal écueil pour
I'internaute réside dans sa capacité ou au coetsmin incapacité a réaliser la tache qu'il
désire (comme par exemple trouver le produit aquigrche), en évitant le plus possible a la
fois de tourner en rond et de faire face a desuesréPour le chercheur, st cette
fonction[la capacité a entreprendre la tache déseéapn simplement le temps requis ou
le nombre de pages qui doit étre au caeur du dépelopnt de tout site Web(p. 6)

De I'importance du script cognitif dans le commercetlectronique.Dans le méme ordre
d’'idée, Gonzalez (2005) met en évidence du&st nécessaire de construire un catalogue
électronique lisible pour satisfaire le consommateyp. 103). Selon l'auteur, il s’agit
d'un élément basique qui joue sur la valeur hédwmigt utilitaire de la visite.
Parallelement, «n catalogue électronique stimulant est plus surpreg et, donc, plus
satisfaisant (...) pour que la visite soit plus adnéa il faut surtout que le catalogue

électronique soit stimulant Gonzalez (2005, p. 10).



Enfin, Nantel et Mekki-Berrada (2004) suggerentstiatéresser a la théorie du script
cognitif. Ceci s’explique par le fait que &eript cognitif (Sckank et Abelson, 1977 in
Hallegate et Nantel, 2007) organise la perceptilan,compréhension et guide le
comportement des individus sans pour autant étre emsemble de réponses
comportementales automatiques. Il permet au cti&tte plus efficace des la deuxieme
expérience dans la mesure ou le script s'acquiext Bexpérience. Et, selon les auteurs,
tout individu développe uscript cognitifpour toute situation dans laquelle il est impliqué
de facon répétée. De plus, les recherches mendesnisnen évidence qu’il existe
différents scripts en fonction de la situation dmmsommation. Ainsi les chercheurs
soulignent que lscript cognitifrelatif a 'achat en grande surface alimentaiesnhpas le
méme que celui pour I'achat en grand magasin (Btwitet al. 1989 in Hallegate et Nantel
2007). Or, Hallegate et Nantel (2007) montrent giens le cadre d’achat en ligne, le
client doit adopter un comportement proactif sdaglé d’'un vendeur. Il lui sera donc
encore plus nécessaire de développesanipt cognitifefficace. Ceci est confirmé par leur
recherche qui démontre empiriquement [|'existence diéveloppement par les
consommateurs d’un script de courses en ligne.alMaurs, d’aprés leur recherche, les
consommateurs ayant I'expérience de courses ee lignt unscript cognitif relatif a
I'achat en ligne plus développé que ceux n'ayastqedte expérience (Hallegate et Nantel,
2007). Néanmoins, méme des individus n’ayant pagpérience de courses sur Internet
étaient en mesure de décrue script de courses en ligne réalisteétude suggére donc
gu’ils aient appris a travers la visite de sitesissavoir effectué d’achats, par
I'intermédiaire d’autres personnes qui leur aiesxtonté leur expérience ou encore en
transférant leur connaissance d’autres formes deses (Hallegate et Nantel, 2007)

Ainsi, aprés avoir présenté notre cadre théoriguoeis justifions la méthodologie de
recherche dont I'objectif est de mettre en éviddesaaisons de non — adoption d’'un site
de course alimentaire en ligne. Nous présentonserdgat le groupe de personnes
interrogées de maniére synthétique (encadré 1).

Encadré 1 : La méthodologie utilisée
Comme nous l'avons souligné, nous nous sommeses®#és a un nouveau format |de
distribution, et plus particulierement a un nouvede Internet de courses alimentaireg en
ligne. Dans ce cadre, nous avons mis en place tuake @xploratoire portant sur deux

types de clients :
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* 18 clients s’étant inscrits sur la base de dosrtel'entreprise et ayant testé le nouveau
format de distribution sans I'avoir adopté (clieAds;
* 30 clients s'étant inscrits sur la base de dommfients de I'enseigne, sans avoir réglisé
d'achat (clients B).
Soulignons gque le client doit s’inscrire dans laéde données clients de I'organisation
avant de pouvoir utiliser le service.
Nous avons donc réalisé des entretiens semi-dgaoenés par téléphone aupres de|ces
deux échantillons de convenance.
Dans cette optique, nous avons utilisé les troisedsions décrites par Goudarzi (2005) et
Goudarzi et Eiglier (2006). Nos entretiens se stwric déroulés sur la base d'un gujde
d’entretien reprenant ces trois dimensions de 1& §® connaissance de I'organisation| la
connaissance et la maitrise de son réle par Iatclietégration sociale). Toutefois, il nja
pas été explicitement fait usage du terme socialisarganisationnelle du client. A la suite
des entretiens, nous avons procédeé a une analysmtknu.
Nous avons réalisé nos entretiens sur différemieeszde chalandise et sur quatre distapces
domicile — magasin (cceur de zone, zone large, dendascule et hors zone, selon la

nomenclature Experian, annexes 1 et 2). Ce sostlptuinvariants (régularités) que nous

voulions mettre en évidence plutdt que les spé@éfiales personnes interrogées.

3 - Les résultats obtenus

Nous présentons les résultats de notre recherclravars deux angles: les étapes
d’adoption d'un site de courses alimentaires endligt, ensuite, la logique cognitive
propre a I'achat sur internet de courses alimesgair

Nous mettrons également en évidence I'adaptabilitéoncept de SOC. Le modéle semble
néanmoins présenter uné™@ dimension (supplémentaire) dans le cadre de ladgra
distribution alimentaire, que nous avons nommeéniliarité a I'enseigne ». Parallélement
nous avons identifié le réle modérateur de la S@Eeesatisfaction client et fidélité a une
enseigne de la distribution alimentaire.

D’autre part, nous soulignerons les freins a I'adwpd’un format électronique de courses
alimentaires. lls s’expliquent essentiellement pae logique cognitive propre a l'achat

sur internet de courses alimentaires.
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A — Adaptabilité du modele de Goudarzi et Eigli@006)

Les trois dimensions de la SOC (Goudarzi, Eigli2606) ont été identifiees (la
connaissance et la maitrise par le client de st ® degré d’intégration sociale et la
connaissance de 'organisation) en méme temps quionvelle dimension. Celle —ci est
relative aux produits de la marque de distribu{&ADD).

En effet, dans le cadre de la grande distributlonemtaire, la SOC a quatre dimensions :
les trois dimensions énoncées par Goudarzi etdei¢®i006) ainsi que lEamiliarité avec
I'enseigne a travers I'évaluation de ses MDD etsde programme de fidélité (carte de
fidélité). Cettefamiliarité peut se définir comme I'’habitude que I'on a delguee chose,
résultant d'une connaissance approfondie que laxgaise par apprentissage ou pratique
répétée.

Il n'est pas étonnant que Goudarzi et Eiglier (90@&ient pas identifié ce type de
familiarité dans la mesure ou IKEA ne vend pas des produiksnarques nationales
parallelement a des MDD. Cette distinction n’est fadte dans cette enseigne.

Or, cette dimension nous apparait d’autant plusonapte que I'étude XERFI 700 de la
grande distribution (2008) souligne I'impact des DID«elles représentaient, en 2008,
36% des ventes (en volume). Par exemple, cette g&ldvait a 78,4% des ventes de
légumes surgelés et 39,3% des plats cuisinés ffagtte mise en avant ne fait pas
exception parmi les groupes leaders de la distrdsuet la part des MDD va encore se
renforcer en 2009 (p. 10).

Nous en déduisons quatre « conditions d’adoptigae, nous pouvons considérer comme

autant de moyens favorisant la socialisation desesmux clients, listée dans le tableau 3.

Tableau 1 : Les dimensions de la SOC dans la grandéstribution alimentaire.

de° Connaissance de I'enseigne

0 Acceptation de la répartition des taches priseshange
par le client et par I'enseigne et adaptation
I'organisation

La connaissance
I'organisation

g)/

Connaissance du systeme de consommation
Inclusion du schéma de course dans le script dognit
client et adaptation des habitudes de consommation

Connaissance et maitri 5%
par le client de son role

L'intégration sociale 0 Gwd_age et 1expllca_1t|on : |n|t|a_t|,on par I'organisat
0 Qualité de l'accueil des salariés

La familiarité al o Connaissance des MDD

I'enseigne 0 Adhésion au programme de fidélité
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B - Etapes d’adoption d’'un site de courses alimanta en ligne.

Nos entretiens mettent en évidence les étapesnpEésedans le tableau 2 ci — dessous. Ces
différentes étapes suggerent la formation detlalt vis-a-vis d’'un nouveau site de courses

alimentaires en ligne. Notons que chacune de aps£peut déboucher ou bien sur I'abandon

ou au contraire, sur I'adoption du format élecioli de courses alimentaires.

Tableau 2 : Etapes de I'adoption d’un site de coues alimentaires en ligne

Etapes mises en avant Verbatim
par notre étude

1 — Découverte du nouveau formatNon communicable

2 — Bouche a oreille. Curiosité ek Je m’y suis inscrite par curiosité » Mme B

compréhension du concept «On m'en a parlé. Jai des copains qui gont
allés ». Mme C

3 — Une a trois visites de« Avant de m'inscrire, j'ai voulu savoir comment

I'innovation par curiosité et/ou pourga fonctionnait, comment c¢ca marchait, quels
comprendre son fonctionnement | étaient les avantages et je suis allée regardsr jaus
dans les onglets ou il y avait les différents
produits, voir si ce que javais [I'habitude
d’acheter y était: me faire ma propre opinjon
avant de dire banco 'y vais » Mme D

4 — Tentative de course : recherghell faut faire le point sur ses courses, s’auto
de produits habituels interroger sur ce qu’on fait [en magasin] ». M. F

«Mais la, jai un peu la fainéantise de
réapprendre ou sont les produits » M. E

5 - Abandon ou attente du momenrt On en a marre. On abrége les courses et la|c’est
propice facile car on éteint I'ordi ». M. F

C - Logique cognitive propre a I'achat sur internde courses alimentaires.
D’'une maniére générale, les personnes interroggedien compris en quoi consiste le
nouveau format de courses alimentaires et en dpptéadée, comme le souligne Mme A :
« c'est pratique, facile d’acces et rapide ».

Toutefois, les individus interrogés affirment aveisités a plusieurs reprises le site sans
avoir fait de courses. Ceci s’explique par le épie I'organisation y est différente de ce
gu’ils envisageaient :

* «le pain pita, je I'ai pas trouvé ou je pensal.»G. [ll I'a trouvé finalement avec la

fonction « rechercher »] ;
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 «Il faut faire le point sur ses courses, s'autefimger sur ce qu’on fait [en
magasin] ». M. F.

Ainsi, faire les courses sur internet suppose el’'étrez soi en faisant les courses comme si

le client était en magasin. Or il s’agit de deuyidpies cognitives différentes faisant appel a

desscripts cognitifsdifféerents (Orsingher 1999, 2006). La dissonaragmitive soulignée

par les clients (telles gu'exprimée par M. G etA)lsuggére que la SOC ne se fait pas. Le

client ne sait pas comment échanger avec |'organiseEt, par voie de conséquence, il ne

se sent pas en adéquation avec celle - ci.

* « Pour me donner envie d'y faire des coursesydrit que ce soit plus intuitif » M. F;

* « C’est pas plaisant, un peu inconfortable » M. H

* « Mais la jai un peu la fainéantise de réappremdreont les produits » M. | ;

* « Si javais trouvé tous les produits dont javbesoin c’est vrai que pour moi c’était
commode de les commander comme c¢a (...) C’était imdgatemps » Mme A.

Enfin, d’autres personnes interrogées n'adhérentapgpartage des taches impliquées par

ce nouveau format de distribution : elles souhaipguvoir voir, toucher et choisir leurs

produits avant I'achat.

D — R6le modérateur de la SOC entre satisfactiorfigélité au sein de la

grande distribution alimentaire.

Enfin, nous avons également constaté que certig@msscne pensent pas a ce nouveau format
car ils ne l'ont pas intégré a leur script cognitds courses (Orsingher, 2006). L'auteur
souligne le fait que ke script cognitif aide le client a adopter un cartpment approprié
pendant le service (p. 115). Parallelement a la formation de cetscognitif, le client se
socialise a I'organisation. Cette SOC va permeéitferganisation d’optimiser la gestion de
la transaction de service et de développer saarlatec le client socialisé. En effet, le colt
cognitif de ces apprentissages pourrait aboutiveafidélité client. C’est ce qui explique que,
malgré les insatisfactions ressenties, les cliem¢srogés dans le cadre de notre recherche,
ont procédé a plusieurs tests du nouveau formdiéevant d’y renoncer. C’est également
ce qui expliqgue que parmi ces clients, certairs taftachés a I'enseigne, envisagent de re-

tester, plus tard, le format.
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Dans ce contexte, la SOC apparait comme un élémedérateur de la relation entre
satisfaction et fidélité du client dans la grandstribution alimentaire. C'est ce qui
explique que les clients insatisfaits ne changeag poujours d’enseigne de grande

distribution alimentaire malgré quelques insatistars.

4 - Discussion

Notre recherche a donc permis dans un premier tetepgalider I'adaptation du concept
de SOC (Goudarzi 2005 ; Goudarzi et Eiglier 20Gf)dle cadre de la grande distribution
alimentaire tout en mettant en avant une quatriéimension propre a ce secteur (tableau
1). Dans un deuxiéme temps, I'étude a permis dtifienles différentes étapes (tableau 2)
d’adoption d’un site Internet de courses alimeetiEnfin, dans un troisieme temps, cette
étude exploratoire a permis de mettre en évideagarégnance du script cognitif dans
I'habitude de courses et I'importance d’en changeur adopter un nouveau format de
courses (Abelson, 1976, 1981 ; Schank et Abelson7 190rsingher, 1999, 2006 ;
Hallegate et Nantel, 2007).

A — Validation de l'adaptation du concept de SOCndale cadre de la

grande distribution alimentaire.

Notre recherche a mis en avant une quatrieme diorer@opre a ce secteur. Ces
dimensions sont autant de conditions d’adoptionndiuveau format de courses
alimentaires. En effet, la SOC étanurk processus par lequel I'individu acquiert les
connaissances sociales et les compétences né@ssgaiur assumer un role dans une
organisation» (Van Maanen et Schein, 1979 in Boussaguet, 20080), elle lui permet
d’adopter la logique cognitive (Orsingher 1999, @00Carton, 2004) nécessaire a
'adoption d’'un nouveau format de courses alimeatai Le manager pourra donc
s’appuyer sur ce concept pour déterminer les Iswser lesquels s’appuyer (Orsingher,
2006, p.115) lors du lancement d’'un nouveau foreatourse alimentaire ; comme cela a
pu étre fait dans le cas de IKEA (Goudarzi, 20@oudarzi, Eiglier, 2006) et que nous

illustrons dans le tableau 3.

15



Tableau 3 : Leviers d’action favorisant le développment d’un nouveau format de
distribution

La connaissance d@ ldentifier les taches prises en charge par leckepar I'enseigne)
I'organisation

Connaissance et maitrise Expliquer au client son role
par le client de son role| o Favoriser I'adoption cognitive du modéle de consatiom

L'intégration sociale o Balisage de I'accuell client
o Qualité de I'accueill

La familiarité a| o S'appuyer sur des MDD et le programme de fid@iistants
I'enseigne o Capitaliser sur le nom de I'enseigne

B — Etapes d’adoption d’un site Internet de coursasnentaires.

Notre étude a également permis, dans un deuxiémpsted'identifier les différentes
étapes (tableau 2) d’adoption d'un site Internetcderses alimentaires. Ces étapes
suggerent ainsi la formation de I'attitude vis-a-de I'innovation d’un site de courses
alimentaires en ligne. Il s’agit d’'un élément qat au cceur du modele d’adoption d’'une
innovation proposé par de Rogers (1995 in Muk &ifB2006),

Ceci va également dans le sens de Seneca et N2d@&) ainsi que Hallegate et Nantel
(2007). En effet, ces premiers ont souligné que itésrnautes ont trois sources de
recommandations en ligne. Dans notre contexte,étdtmis en évidence «les autres
consommateurs » (voir étape 2 dans le tableau 3. deconds ont suggéré que les
consommateurs apprennent la visite de sites saog affectué des achats, par
l'intermédiaire d’autres personnes qui leur ontordaé leur expérience ou encore en
transférant leur connaissance d’autres formes deses.

Par ailleurs, les étapes 4 et 5 du tableau 2 tatiea de course : recherche de produits
habituels » et « Tentative de course : recherchera@uits habituels, Abandon ou attente
du moment propice ») semblent confirmer les réwulde Nantel et Mekki-Berrada
(2004) : I'essentiel pour l'internaute est sa c#paa entreprendre la tache désirée sur le
site visité, et ce indépendamment du temps passdguasombre de pages visitées. Or,
d’'apres les professionnels, les internautes stattatcessentiellement a ces deux derniers
parametres (Nantel et Mekki-Berrada, 2004).

Ce faisant, nos résultats confirment I'importanedallisibilité du catalogue électronique,

comme élément primordial dans un contexte de cyisgasinage (Gonzalez, 2005). Or,
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pour développer cette lisibilité dans le cadre lkdcen ligne, le client doit adopter un
comportement proactif sans l'aide d’'un vendeur plaguel il lui sera nécessaire de
développer un script cognitif efficace. (HallegatéNantel, 2007). Ceci nous améne a notre

troisieme développement.

C — De I'importance du réle du script cognitif dan#fiabitude de courses et

de I'importance d’en changer pour adopter un nouweformat de courses
Notre recherche a en effet également permis deaerait évidence la prégnance siuipt
cognitif dans I'habitude de courses et I'importance d’eanger pour adopter un nouveau
format de courses (Abelson, 1976, 1981 ; SchanRbstison 1977 ; Orsingher, 1999,
2006 ; Hallegate et Nantel, 2007). De tels résult@int dans le sens de Ladwein (2000)
qui considere que le développement de comportements d’achats sur Iritgrose un
véritable probleme d’acculturation (Ladwein, 2000, p. 70): le clientne sait pas
nécessairement ou cherchpes produits] » (Ladwein, 2000, p. 58). En effaur le
client, il s’agit d’apprendre les modes de compudgts, les modeles et les normes de
fonctionnement du site pour pouvoir l'utiliser. Grpmme le souligne l'auteur, les
opérations cognitives que lI'acheteur doit réalisent loin d'étre naturellegnotamment
dans le contexte du commerce électronige]) L'utilisateur [d’Internet] doit étre en
mesure d’identifier les manceuvres ou les opératourig peut effectuer et celles qui ne
donneront aucun résultat. (Ladwein, 2000, pp. 58 - 59) Le chercheur identa
différents stades du processus d’achat — et notamhoes de la navigation sur le site
marchand — des colts psychologiques liés aux colts cognttésne risques assumeés par
l'internaute » (Ladwein, 2000, p. 68).

L’enjeu est d’autant plus important que, d’'une plertclient peut a tout moment fermer la
page web qu'il visite ; d’autre part, parce queh&nomeéne d’habitude est tres fort resp
de 60% des pages visitées par un internaute ord d& visitées précédemment. Ce
comportement (...) est particulierement intéressantilcsuggere que les utilisateurs ont
tendance a limiter les efforts cognitits(Ladwein 2000, p. 70)

De tels résultats réaffirment donc I'importancesdtipt cognitifdu client dans la mesure ou
il «aide le client a adopter un comportement appropéfdant le service (Orsingher,
2006, p. 115). Ainsi, parallelement a la formatitencescript cognitif, le client se socialise a

I'organisation. Cette SOC va donc permettre a Haigation d’optimiser la gestion de la
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transaction de service et de développer sa relatien le client socialisé (Goudarzi, 2005 ;
Goudarzi et Eiglier, 2006). En effet, le colt cdmle ces apprentissages pourrait induire
une fidélité client. Ceci corrobore également lg fue la particularité du systeme de
consommation implique que le client peut éprouvergentiment de désorientations'il

ne connait pas ce systéeme ; alors que celui«quiaitrise son role se sent a l'aise et
efficace » (Goudarzi et Eiglier, 2006, p.75).

Un tel phénoméne de désorientation du client pgaieénent expliquer le fait quepitus la
charge informationnelle est élevée, plus elle risda proposer une surcharge cognitive, qui
se produit lorsque la qualité, comme le nombreéiié@nts d'information a traiter excéde la
capacité du décideur a les traiter (Vachon et Rivard, 2007, p. 5) Orer contexte de
cyber-magasinage, la tache de sélection de pragkiitprimordiale puisque la transaction
d’achat ne s’effectuera que lorsque le consommadema trouvé un produit satisfaisant
(Vachon et Rivard, 2007, p. 5).

D — R6le modérateur de la SOC entre satisfactiorei et fidélité dans la

grande distribution alimentaire

Notre recherche a enfin permis de mettre en évadénedle modérateur de la SOC entre
satisfaction client et fidélité dans la granderifistion alimentaire.

En effet, le consommateur insatisfait ne changeéqgsurs d’enseigne de grande distribution
alimentaire. Cette recherche propose ainsi unensgpa la question de Frissou (2005, p. 123) :
«la mise en échec de la relation entre satisfacgoriidélité remet — elle en cause cette
relation ?». En effet, les résultats de Frissou (200%prfirment que la tendance au
comportement de fidélité dépend de I'attitude @dentlenvers I'achat de la marque, mais ne
semble pas directement influencée par la satisfacu’elle lui procure ponctuellement.(p.
122) A cet effet, Frissou (2005) propospludt que d’appréhender comme nous 'avons fait
la satisfaction ponctuelle, il serait plus judiciede convoquer le concept de satisfaction
relationnelle. La satisfaction relationnelle estfid@ comme une évaluation globale et
continue fondée sur une série d’expérience (Ngb@®7)» (p. 123).

En ce sens, cette recherche met en évidence l@ooréavec le temps, d’'un lien entre une
enseigne de la grande distribution alimentaireoatdient. En effet, elle prend en compte
d’une part les dimensions attitudinales et compaetgales de la fidélité (Filser et al. ; 2003).

Et d’autre part, elle prend en compte, la dimengomporelle de I'acte d’achat allant dans le
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sens des observations de Frissou (2003¢s #ajectoires d’achat que relévent les données
de panel montrent que la fidélité des clients ddpeéa la période d’observation de leurs
comportements d’achat (p. 106) De plus, allant dans le sens de Frig2005), elle
s’intéresse au processusl’apprentissage palequel le client apprend et maitrise le role
associé a la relation de service, s’integre au g@social de I'entreprise en comprenant
comment échanger avec le personnel et les autim#sclet se fait une appréciation de la
culture, des normes et des valeurs de I'organigatides apprentissages (...) conduisent le
client a développer chez lui un sentiment d’appentee et d'adéquation a I'organisatios.
(Goudarzi, Eiglier, 2006, pp. 80 et 81).

5 - Les implications opérationnelles

Le manager pourra donc s’appuyer a la fois suoheept du script cognitif et sur celui de la

SOC pour déterminer les leviers sur lesquels sagap(Abelson, 1976, 1981 ; Schank et

Abelson 1977 ; Orsingher, 1999, 2006 ; HallegatNaaitel, 2007) lors du lancement d’'un

nouveau format de courses alimentaires en ligrséadira pour son équipe de :

» Identifier les taches prises en charge par letaliepar I'enseigne ;

» |dentifier la logique cognitive liée au process@saburses alimentaires sans contrainte
spatio-temporelle ;

» Baliser I'accueil de l'internaute ;

e Stimuler l'internaute lors de sa visite de sitevdete en ligne de courses alimentaires.

Conclusion

A l'aide d’'une étude exploratoire menée aupres wlrante-huit clients d’'un site internet
de courses alimentaires en ligne, nous avons coéfiadaptabilité de la SOC au sein de
la grande distribution alimentaire. Dans ce comerbus ajoutons aux trois dimensions de
Goudarzi et Eiglier (2006) une quatrieme dimensftableau 3) : la familiarité avec
I'enseigne a travers I'évaluation de ses MDD etadle programme de fidélité. Ce faisant,
nous mettons en évidence quatre « conditions diamop> d’'un nouveau format de
distribution, que nous pouvons considérer commardawte moyens favorisant aussi bien

la socialisation des clients nouvellement arrivas teur fidélité. Notre recherche a ainsi
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permis également de constater le réle modératela decialisation organisationnelle du
client (SOC) entre satisfaction et fidélité dangrande distribution alimentaire.

Par ailleurs, nous avons identifié les differenéémpes (tableau 2) d’adoption d’'un site
Internet de courses alimentaires.

Enfin, nous soulignons l'importance d’accompagraecdnstruction du script cognitif du
client au moment du lancement d’un nouveau forreatalirses alimentaires en ligne.

Les implications managériales de nos travaux résidans le fait de permettre aux
entreprises de la grande distribution alimentaieedtsposer de leviers d’actions pour
faciliter I'adoption par leurs consommateurs du veau format de distribution. lls leur
permettront également d’optimiser la gestion desl@anaux de distribution.

Plusieurs limites peuvent néanmoins étre souleviéaseffet, les personnes n'ont été
interrogées que sur un cas de nouveau concepstiddiion alimentaire en ligne. Il est
donc pertinent d’envisager la comparaison avec tgéauenseignes de la grande
distribution alimentaire. De plus, notre recheraeevalide pas de maniére quantitative les
différentes dimensions de la SOC. Ainsi, ces aptistdevront étre complétés par une étude
quantitative visant a mesurer I'évolution de la S@hs la formation de son processus.
Dans la mesure ou la socialisation organisatioaneit définie comme un processus
(Boussaguet, 2005; Lacaze, 2005 ; Goudarzi, 2085ydarzi et Eiglier, 2006), nous
suggérons donc la mise en place d’'une étude |atigéle sur le modéle des études en RH
(Fabre, 2005). De plus, la mise en place d’'uneesuhntitative permettra de mettre en
évidence le degré et le sens de modération qued@ iBduit dans la relation entre la
satisfaction et la fidélité en grande distributadimentaire.

Par ailleurs, cette recherche n’a pas identifiect@glitions favorisant le développement de
script cognitif relatif aux courses alimentaires suternet. Des recherches ultérieures
pourraient s’intéresser au nombre d’expériencesess&ires pour qu’un internaute

développe un script cognitif relatif aux coursamahtaires sur Internet.
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Annexe 1 — Présentation de I'échantillon de persoms interrogées

Clients A : La population d’enquéte est représentée par dgommeables de courses ageés

entre 25 et 60 ans, qui se répartissent entre ériesnet 24 femmes.

Nombre de personnes interrogées par type de distaragasin -
Zone d_e domicile
Ch"’uandlseCoeur de zonLZone de bastIéone large Hors zone
M1 11 4 4 0
M2 5 2 2 2
Total 16 6 6 2

Tableau 1 : Présentation de notre échantillon déecits A interrogés
Clients B : La population d’enquéte est représentée par dgommeables de courses agés

entre 20 et 55 ans, qui se répartissent entre 3rfesnet 10 femmes.

Nombre de personnes interrogées par type de
distance magasin - domicile

Zone de |Cceur delZone de |[Zone
chalandisezone Bascule |Large IO
M1 2 2 2 6
M2 1 1
M3 3 3
M4 1 1 2
M5 3 3
M6 1 1
M7 1 1
M8 1 1
TOTAL 7 4 7 18

Tableau 2 : Présentation de notre échantillon déecits B interrogés
Légende- Mi: Magasin i
Dans les deux cas, il s’agit d’'un échantillon devamance.

Enfin, pour obtenir un échantillon homogene conaetnl’utilisation d’Internet, nous
avons tenu compte de la récence de la connexionomoent de I'enquéte : les personnes

s’étaient inscrites 1,5 mois plus tét sur le siteli.
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Annexe 2 — lllustration des dimensions de la SOC da le cadre du e-commerce

alimentaire.

D1 — La connaissance de l'organisationGoudarzi et Eiglier (2006) soulignent que la
connaissance de 'organisation est liée au faitlf\ est un systeme de consommation

particulier.

Un systeme particulierDans notre contexte, le systéeme de consommatiodégesement
particulier. Ainsi, Mme D. a ressenti des problem@sitiation : « au début pour m’initier
[au nouveau format], (...) un peu long mais une éui%n a compris... »Mme X. qui n'a
pas I'habitude d’acheter sa viande et ses legumegande surface :iky a I'aspect des
légumes ou il faut passer plusieurs heures poun&®yenr» ; n'achétera pas sa viande et

ses légumes a travers le format étudié.

Une répartition spécifique des tache8u méme titre qU’IKEA, il implique que le client
accepte que le distributeur prenne en charge uaicemombre de taches, telles que la
sélection des produits dans I'entrepbt par exenipéms le méme ordre d'idée, M. W.
affirme, dans un premier temps, que si le nouveamdt de distribution était une enseigne
concurrente, il aurait également testé le formaapparait néanmoins que si I'enseigne

était inconnue, il n'aurait pas testé le concegtsauite.

Une organisation a adoptefenfin, s’il s’agissait d’'une enseigne dans laqgiélkait qu’il
doit vérifier les dates de péremptions des produitg achete et la fraicheur des fruits et
légumes qu'il chaisit, il Ny serait pas allé. Gdtet est accentué par le fait que le client ne
choisira pas ses produits tout comme il ne lesaveas avant d’avoir réglé sa commande.
Ainsi, certains clients déclarent qu’ils décideet mk pas acheter de viande ou bien des
légumes puisqu’il n'est pas possible de touchedeestvoir les produits. Ceci explique
également que, dans une optique de test de naireeao format, Mme Z. n'achéte, dans
un premier temps, que des produits de marquesnadd®, contrairement a son habitude :
elle faisait ses courses dans une autre enseigaé at’ ne connait pas les produits a la
marque de lI'enseigne concernée par notre étude. Mmeffirme que pour faire ses
courses a travers notre nouveau format’est que je ne prenais pas tout a fait les ng€me
produits donc... que d’habitude. Je changeais peet@t peu mes habitudes».. Enfin,

le mode de course a travers notre format étanicpler, Mme V. se rend compte en fin
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d’entretien qu’elle aurait pu faire ses courses mencela le jour de I'entretien mais

gu’elle n'y a pas pensé.

La particularité du systéeme de consommation imgligue le client peut éprouver un
«sentiment de désorientations’il ne connait pas ce systeme ; alors que celui

«maitrise son role se sent a l'aise et efficag€&oudarzi et Eiglier, 2006, p.75).

s 7N

A ce sujet, Mme Y. affirme ne pas avoir continuééaliser ses courses a travers le
nouveau format car elle se jugepas assez organisée pour Mme L. distingue
parfaitement I'enseigne (qu’elle fréquentait delfs jusque la) et son nouveau format :
«donc tout en sachant que si je trouve pas un gegeaduit, soit jattends d’allefdans
I'enseigne habituellement fréquentde]chercher soit je prends quelque chose d’'un peu
eéquivalents. Elle affirme méme que si des évolutions étaréalisées sur le nouveau
format, elle choisirait de faire ses courses dasseigne habituellement fréquentée ou

dans le nouveau format en fonction de son empldeohps.

D2 — Intégration sociale. Goudarzi et Eiglier (2006) présentent IKEA commen«
systéme de ventes qui ne nécessite que trés pelaten entre personnels et clients et
les échanges entre clients semblent peu probab(ps/6).

Trois aspects relatifs a la relation entre persisneeclients ressortent de nos entretiens :
I'idée de guidage et d’explication ; I'amabiliténai que la jeunesse et le dynamisme du
personnel. lls apparaissent, tout comme dans le't#@8A, comme étant un fort élément

de socialisation organisationnelle des clients.

Guidage.En effet, Mme R. &’est retrouvée bloquée parce qu’elle ne connaigsas le
systéme (...) alors je me suis pris la téte (...) ig @llée a I'accueil. Et puis elle m’'a tout
fait, tout ce qu'il fallait faire. (...) Et puis laaedixieme fois, j’ai un peu plus compris donc

la.... Apres ca a été. Apres franchement, jai mis QULO minutes (...

Amabilité, jeunesse et dynamisme du personridime D. a «eu a faire a des jeunes,
enfin des jeunes gens (...) trés agréables, pas espdes du tout, en fait. Et c’était
vraiment ce que jattendais d'un service comme (¢a) Bon contact de [...], du
personnel [de I'enseigne}. M. DD souligne le fait que pour ce qui est de l'accueil,
pour ce qui est ... ¢a je retrouve ['enseigne]Ainsi les valeurs d’accueil et de services
clients de I'enseigne se retrouvent dans son nauf@anat d’autant plus qu’'en cas de
réclamations des clients quant a la fraicheur ddraés et [égumes, le client n’est jamais
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contredit : «Alors ¢a écoutez (...) & chaque fois que j'ai eu etit probléme, que j'ai eu
un article qui me manquait et qu’il n'avait pas é@mpté, je n'ai jamais eu de soucis soit
pour me faire rembourser soit carrément on me psepte me donner autre chose. Non il
y a jamais ... et je peux y retourner huit jours apparce que je vais pas forcément y
retourner le jour méme, je leur dis bah écoutezgpasserai, et je n'ai jamais eu de

probléeme ». Mme Q.

D3 — Connaissance de I'organisatiorEn fin d’entretien, il a été demandé quels étdent
niveau de satisfaction, les intentions de rachde etiveau de fréquence attendu si des
changements étaient réalises.

Jeunesse du conceptComme nous l'avons précisé lorsque nous avons mikeda
méthodologie, les personnes interrogées ont tedtérhat sans I'avoir adopté. L’absence
d’adoption du nouveau format de distribution (anssde Gallouj, 2008) est liée pour
partie & des problemes opérationnels rencontrémitlge la jeunesse du concept. Elle
peut, par ailleurs, étre liée a la non adhésiorancept au moment de I'étude. Dans ce
cadre, il a également été demandé aux personnesromges de déterminer les
format de distribution. Ce que nous retenons desle@ponses est que, dans le cas
d’insatisfaction lié a 'adhésion au concept, lesspnnes interrogées n'adhérent pas avec
le «systéme de consommation se sentent désorientés par le systenf&eudarzi,
Eiglier, 2006, p. 75). lls souhaitent pouvoir (®ine comprennent pas qu’ils ne puissent
pas) réaliser I'ensemble de leurs courses a trdgansuveau format étudié. A contrario,
'enseigne cherche a créer de la complémentaritite ele format traditionnel de

I’hypermarché et ce nouveau format.

Partage des tached’autres n'adhérent pas au partage des tachesduodggs par ce
nouveau format de distribution : ils souhaitent yamu voir, toucher et choisir leurs

produits avant I'achat.
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