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Résumé managérial :

Incarnation du virage numérique des pratiques de magasinage, le drive arrive a
maturité sur le territoire frangais (LSA, 2015). A I’échelle micro, I’intégration de ce dispositif
aux activités de ravitaillement du foyer transforme en profondeur les comportements spatiaux
des individus. Si cette reconfiguration est largement documentée par la recherche en
marketing, nous relevons que les travaux insistent en premier lieu sur le caractere actif de
I’usager et n’accordent que peu d’attention au dispositif et, plus particuliérement, au réle qu’il
exerce sur le (re)cadrage des pratiques de magasinage. Partant de la, nous posons la question
de recherche suivante : En quoi le dispositif drive oriente-t-il le renouvellement des manieres
de faire les courses au quotidien ? Pour apporter des voies de réponse, NOUsS NOUS appuyons
sur le cadre théorique de la sociologie des usages ainsi que sur 1’analyse de 30 entretiens
semi-directifs et de 24 observations articulées autour du suivi du parcours d’achat. Cette
approche nous permet de mettre en lumiere la confrontation qui s’installe entre d’un c6té, un
individu qui se saisit du drive pour se libérer des contraintes traditionnellement associées aux
activités de ravitaillement du foyer et, de I’autre, un dispositif qui, a partir du moment ou il est
saisi, impose son script et oriente le (re)cadrage des maniéres de faire les courses. Sur le plan
managérial, cette recherche insiste sur le réle déterminant du dispositif dans le faconnage des
activités de ravitaillement. Dans le cas du drive, I’intégration de certaines fonctionnalités, la
restructuration de la mise en scéne de ’offre, etc. transforment en profondeur la fagon dont les
magasineurs organisent leur parcours d’achat. Pour faire en sorte que cette (re)configuration
soit profitable aux enseignes comme aux clients, un soin tout particulier doit étre apporté a

I’élaboration du script mais également a I’étude des réactions des individus a son égard.
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Incarnation du virage numérique des pratiques de magasinage®, le drive? arrive a
maturité sur le territoire francais (LSA, 2015). A 1’échelle micro, I’intégration de ce dispositif
aux maniéres de faire les courses des individus est synonyme d’hybridation du parcours
d’achat entre physique et digital. Si cette reconfiguration des comportements spatiaux est
largement documentée par la recherche en marketing (e.g. Verhoef et al., 2007 ; Heitz-Spahn,
2011, 2013 ; Heitz-Spahn et Filser, 2014 ; Collin-Lachaud et Vanheems, 2011, 2016), nous
relevons que les travaux insistent en premier lieu sur le caractére actif de 1’usager et
n’accordent que peu d’attention au dispositif. Ce dernier se présente pourtant comme un outil
de cadrage particulierement puissant. Partant de 1a, nous posons la question de recherche
suivante : En quoi le dispositif drive oriente-t-il le renouvellement des maniéres de faire les
courses au quotidien ? Pour apporter des voies de réponse, nous nous appuyons sur 1’analyse
de 30 entretiens semi-directifs et de 24 observations articulées autour du suivi du parcours
d’achat. Cette démarche nous permet de mettre en lumiére la confrontation qui s’installe entre
I’individu qui se saisit du dispositif pour faire des choses et le dispositif qui, a partir du
moment ou il est saisi, fait faire des choses a I’individu.

CONTEXTUALISATION THEORIQUE

Le numérique est une composante majeure de notre temps. Pervasif, il figure désormais au
cceur de la plupart de nos activités quotidiennes (Boullier, 2016). Les pratiques de magasinage
n’échappent pas a la régle. Cette tendance est largement documentée par la recherche en
marketing qui accorde une attention particuliére tant aux expériences de magasinage réalisées
exclusivement online (e.g. Stenger et Michaud-Trévinal, 2014) qu’a celles qui se posent a la
croisée des chemins entre le physique et le digital (e.g. Verhoef et al., 2007). Dans un cas
comme dans I’autre, notre approche de la littérature met en évidence une abondance de
travaux marqués par I’approche dichotomique des comportements offline et online (Badot et
Lemoine, 2013) : (1) d’un c6té, les recherches qui étudient la fagon dont le chaland évolue sur
le web n’accordent que peu d’attention a 1’environnement physique qui entoure I’individu,
c'est-a-dire le cadre spatial, social et matériel dans lequel il évolue (Relieu et Olszewska,
2004) ; (2) de lautre, les travaux qui traitent du parcours d’achat peinent a intégrer les
parentheses numériques qui rythment les pérégrinations marchandes des individus. Dans ce
contexte, nous relevons un nombre croissant de chercheurs qui insistent sur la nécessité de
regarder ce qui se passe des deux cotés de 1’écran (Relieu et Olszewska, 2004 ; Badot et
Lemoine, 2013). Cette posture transparait largement dans les travaux portant sur 1’expérience
d’achat crosscanal (e.g. Heitz-Spahn, 2013 ; Heitz-Spahn et Filser, 2014 ; Collin-Lachaud et
Vanheems, 2016). Si cette perspective nous semble particuliérement porteuse, nous relevons
que les travaux qui s’en réclament ont tendance a survaloriser le caractére actif de 'usager et
n’accordent que peu d’attention au role joué par le dispositif dans le (re)cadrage des pratiques
de magasinage. En faisant ’esquisse d’un individu qui pilote son parcours d’achat de manicre
autonome, ils posent en arriere plan la dimension contraignante des ressources
sociotechniques avancées par le marché.

L’intégration de la notion de script (e.g. Akrich, 1987, 1993) a 1’étude du comportement de
I’acheteur se présente alors comme une alternative séduisante pour remettre la confrontation
sujet/dispositif au centre de la réflexion. Programme d’action implémenté dans les
technologies, le script rassemble 1’ensemble des mecanismes mis en place par le(s)
concepteur(s) pour orienter 1’'usage dans un sens prédéterminé. Si I’étude approfondie du

! Ensemble des actions individuelles ou collectives qui s'appuient sur la combinatoire de différentes ressources
pour préparer, réaliser et/ou évaluer ses achats.

? Le drive permet aux individus de commander des produits sur internet et de venir les récupérer & un endroit et
sur un créneau convenus avec le distributeur.



dispositif nous permet d’esquisser le script élaboré par le(s) concepteur(s), Akrich (1987)
précise que ce n’est que dans la confrontation entre 1’utilisateur projeté (i.e. ’'usage tel qu’il
est envisagé par le(s) concepteur(s)) et 1'utilisateur réel qu’il est possible d’apprécier le poids
du dispositif dans le (re)cadrage des maniéres de faire. Pour ce faire, la sociologie des usages
(e.g. Jouét, 2000 ; Jauréguiberry et Proulx, 2011) fournit des outils pertinents. Peu mobilisée
en marketing, cette école de pensée affiche comme principale ambition de proposer une
lecture fine de ce que font les individus avec les objets techniques a leur disposition
(Jauréguiberry et Proulx, 2011). En renseignant la facon dont les sujets réagissent a I’arrivée
des objets techniques et les intégrent a leur quotidien, les chercheurs se réclamant de la
sociologie des usages insistent sur la portée habilitante et contraignante de la technique sur
I’action. Pour mettre a 1I’épreuve ce cadre théorique, nous nous focalisons sur 1’'usage du drive.
A Dinstar des espaces de vente traditionnels, le drive se présente comme une forme
particuliére de mise en scéne de I’offre marchande. Son intégration (plus ou moins durable)
aux parcours d’achat des individus est rythmée par la confrontation entre le sujet et le
dispositif. D’un coté, les individus se saisissent du drive et ’intégrent a leur maniére de faire
les courses afin de s’émanciper des contraintes traditionnellement associées au parcours
d’achat (Picot-Coupey et al., 2009). De ’autre, le drive, a partir du moment ou il est saisi,
impose son script (Akrich, 1987) et participe au (re)cadrage des manieres de faire les courses.
Afin de mettre en lumiére les tenants et aboutissants de cette négociation implicite, nous nous
appuyons sur la méthodologie suivante :

METHODOLOGIE

Pour renseigner 1’usage du drive et son incidence sur les pratiques de magasinage, il nous a
semblé nécessaire de donner la parole aux usagers et aux non-usagers. Dans cette optique, la
collecte de «récits de pratique » figure au cceur de notre démarche. Pour les recueillir, le
recours aux entretiens semi-directifs a été privilégié. Le drive n’est pas présent a priori dans le
guide d’entretien. Ce n’est qu’en échangeant sur la maniére dont les individus assurent le
ravitaillement de leur foyer au quotidien que le dispositif fait son apparition. Cette démarche
nous permet de ne pas amplifier artificiellement son importance dans le discours des
répondants. Au total, ce sont 30 entretiens qui ont été considérés pour cette recherche. Parmi
les répondants, plus de la moitié utilisent (ou ont utilisé) le drive (de maniére occasionnelle,
réguliere ou systématique) pour assurer tout ou partie de I’approvisionnement de leur foyer en
biens de consommation courante. Pour limiter le décalage entre « ce que les personnes disent
[...] et ce qu’elles font » (Desjeux, 2006), nous avons également réalisé 24 observations non-
participantes articulées autour du suivi du parcours d’achat emprunté par les individus pour
assurer le ravitaillement de leur foyer. Les notes recueillies au cours de ces observations sont
venues compléter le corpus existant. Le matériau collecté a fait 1’objet d’une analyse
comparative entre usagers et non-usagers du drive. Cette démarche nous permet de renseigner
ce que le dispositif fait faire aux individus qui s’en saisissent et 1’intégrent a leur activités de
ravitaillement. Si les travaux évoqués dans la revue de littérature orientent le codage du
matériau recueilli, I’expérience de terrain participe a la reconfiguration de la grille d’analyse
en interrogeant les catégories prédefinies et en en produisant de nouvelles qui viennent
enrichir I’analyse. Afin de limiter la nature subjective de D’interprétation, une partie du
matériau a fait I’objet d’un codage collectif avec des chercheurs confirmés, familiers avec
I’objet de recherche et le cadre théorique. Cette démarche a donné lieu & une confrontation
des analyses et un ajustement des catégories retenues.



RESULTATS

Les parcours d’achat qui se fondent sur I’'usage du drive s’articulent autour de deux étapes
majeures : la navigation sur la plateforme afin de préparer la commande et la récupération des
produits. L’une comme 1’autre sont marquées par la confrontation du magasineur au dispositif
déployé par I’enseigne pour mettre en scéne son 0ffre marchande et créer un climat favorable
au bon déroulement de I’expérience de magasinage. Ledit dispositif se présente comme
I’assemblage de trois éléments distincts : (1) Le software qui rassemble les plateformes
développées par les enseignes pour permettre la réalisation de la commande et, dans certains
cas, le paiement ; (2) Le hardware qui renvoie a I’ensemble des équipements susceptibles
d’étre mobilisées pour accéder a la plateforme (PC, tablette, smartphone, etc.) ; (3) Le point
de retrait de la commande qui peut prendre des formes tres différentes. Cet aspect est
notamment souligné par Colla et Lapoule (2015) qui identifient trois configurations typiques :
le drive déporté, le drive accolé avec entrepdt dédié et le drive accolé avec picking magasin.
En dépit de leur complémentarité, notre approche de 1’usage du drive nous permet de
distinguer les confrontations qui s’installent entre 1’individu et ces différents éléments.

[1] La confrontation sujet/software

De prime abord, nous relevons que lorsque les répondants sont interrogés sur leur
fréquentation des espaces de vente digitaux, leur discours est largement marqué par 1’inertie
des maniéres de faire « traditionnelles » : « Je suis devant mon ordinateur comme je suis en
magasin, je me demande qu'est-ce que je prends, je choisis [et] je paye ». Cette proximité qui
est en grande partie liée au fait que les plateformes drive affichent une structuration proche de
celle proposeée par les espaces de ventes physiques et, ce faisant, permettent la réplication de
pratiques spatiales éprouvées en espaces de vente traditionnels: «Je procéde
séquentiellement. Je passe de rayon en rayon comme ¢a se présente. Ca me convient. ». Cette
affiliation doit toutefois étre tempérée dans la mesure ou les plateformes proposent des
fonctionnalités (moteurs de recherche, historiques de commandes, produits régulierement
achetés, application de filtres, etc.) qui, a partir du moment ou elles sont saisies, conférent une
certaine singularité a la navigation online. A titre d’exemple, nous observons que si la
fréquentation d’espaces de vente physique est marquée par [I’entrecroisement de
comportements mécaniques (i.e. achats routiniers qui ne nécessitent pas d’effort cognitif
particulier) et de comportements d’exploration (Dubuisson-Quellier, 2006), 1’utilisation de
fonctionnalités avancées par le drive favorise leur cloisonnement. L’étude du parcours d’achat
emprunté par I’un de nos répondants nous permet d’appuyer cet aspect : « Quand je fais mon
drive je commence toujours par les promos du moment qui sont proposées sur le drive. [...]
Ca aujourd'hui c'est le premier que je fais... et le deuxieme c'est les nouveautés du drive.
Comme c¢a je regarde les nouveaux produits qu'il y a. Peut-étre qu'il y a des produits que
j'attendais depuis un moment. [...] Ensuite, je prends le listing des courses précédentes, en
général ca me permet de retrouver pas mal de produits et pour le reste j'utilise la barre de
recherche. Bon aprés c'est un peu plus du grand n‘importe quoi. Autant le début de la
navigation sur le drive elle est bien balisée que dés que j'ai passé les promos et les
nouveautés ¢a devient un peu chaotique. Il y a aucun ordre de panier... contrairement au
magasin ou j'avais I'habitude de faire les rayons d'une certaine maniére, la c'est beaucoup
plus aléatoire. ». Comme nous pouvons le constater, 1’usage des onglets « promotions » et
« nouveautés » favorise le rassemblement des comportements d’exploration® tandis que le

¥ Nous relevons également que cette structuration de I’offre peut engendrer une modification de la sensibilité des
magasineurs aux promotions/nouveautés.



recours aux historiques d’achat et aux moteurs de recherche est davantage orienté vers le
regroupement des comportements mécaniques. Dans le méme ordre d’idée, nous relevons que
la nécessité de détenir un compte utilisateur pour mener a bien son parcours d’achat sur la
plateforme affecte de maniére significative la composante sociale des activités de
ravitaillement. Alors que la fréquentation de I’espace de vente physique se présente comme
une expérience ouverte a I’ensemble des membres du foyer (méme si, dans la plupart des cas,
elle est assurée par un nombre restreint d’entre eux), la gestion des identifiants peut ouvrir sur
de nouveaux rapports de force : « Ben c’est simple il n’y a que moi qui ['utilise le drive. Lui
ne fait jamais les courses sur le drive. Je pense qu’il ne connait méme pas les identifiants
donc... si jamais il y a des produits qui manquent il me le dit et je le rajoute a la liste. ». La
mise en place de stratégies de « lock-in » transparait dans le discours de certains de nos
répondants qui, lorsqu’ils sont interrogés sur le partage des identifiants avec les autres
membres du foyer, se positionnent de maniére assez radicale : « C’est moi qui ai la main
dessus » ; « Je crains d’avoir le monopole » ; « Personne ne met son nez dans mon drive ». Si
la structuration de la plateforme et les fonctionnalités qui y sont proposées exercent une
influence significative sur les modalités de fréquentation de 1’espace de vente, il convient
toutefois de ne pas perdre de vue ce qui se passe de 1’autre coté de 1’écran.

[2] La confrontation sujet/hardware

Loin d’étre cadrées uniquement par le script de la plateforme, les modalités de préparation de
la commande sont également affectées par le contexte offline dans lequel cette étape du
parcours d’achat prend place. L’analyse des récits de pratique met notamment en évidence le
poids des interfaces sur le faconnage des manieres de faire les courses. D’un c6té, nous
relevons la dotation en équipements et la disponibilité des réseaux affectent de maniere
significative les modalités d’usage du drive : « [Pour faire le drive j utilise] les deux [PC et
tablette]. Ca dépend ou je suis. Si je suis en haut, parce que j’ai une maison qui est sur
plusieurs étages, et donc si je suis en haut et ben j’ai mon PC qui est en haut donc je vais la.
Mais si c’est un moment ou je suis en bas et puis que j’ai envie de me vautrer sur le canapé
alors je me vautre sur le canapé, je prends la tablette et je fais comme ca. ». De ’autre, nous
observons que les modalités de fréquentation de I’espace de vente digital varient en fonction
des équipements mobilisés (PC, smartphone, tablette, etc.) : « Vous ouvrez les drives sur votre
page Internet, vous comparez, si je prends tels produits ou est-ce que c'est moins cher ? A la
fin de mon panier qui est le moins cher ? [...] Non, non, ¢a je peux pas que le télephone, c'est
juste pas possible. Lorsque je veux faire Leclerc et Cora en paralléle [...] la du coup je le fais
sur le PC au travail. ». Si ces variations ont tendance a s’effacer du fait de la convergence des
usages vers un nombre restreint d’interfaces (notamment le smartphone), de la portabilité
croissante des equipements et du développement des réseaux, elles se retrouvent en revanche
affectées par une plus grande variété de contextes. En permettant de faire ses courses
« n’importe ou et n’importe quand », le drive redessine les frontieres associées aux activités
de ravitaillement du foyer et ouvre, dans certains cas, sur des tentatives de résistance face a «
des espaces marchands qui s’immiscent partout. » (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016,
p.53) : «Je me suis retrouvée a faire mes courses en urgence, en une demi-heure hier au
boulot entre midi et deux. Mais c’est extrémement exceptionnel, c’est-a-dire que c’est
vraiment pas du tout un moment ou je fais les courses, certainement pas sur mon lieu de
travail. ».

[3] La confrontation sujet/point de retrait



La récupération des produits est également affectée par la nature incarnée des courses a
I’heure du numérique. En dépit des efforts consentis par les professionnels pour faciliter
I’intégration de cette étape au quotidien des individus (rapidité du service sur place, délais de
préparation de commande limités, élargissement des plages horaires, etc.), le drive demeure
irrémédiablement rattrapé par sa matérialité : « Avant j'arrivais a faire mes courses le
mercredi soir pour le jeudi matin. Maintenant il faut que je prévois deux jours
supplémentaires parce que les créneaux ne sont pas extensibles, comme ils ont une toute
petite surface pour mettre les chariots, cela se remplit de plus en plus vite. [...] c'est vrai que
la c'est quelque chose que j'ai remarqué, depuis un mois ben il faut s'y prendre plutdt a
I'avance si on veut avoir des créneaux disponibles pour aller récupérer notre commande. ».
Comme nous pouvons le constater, les modalités de récupération de la commande amenent le
magasineur a repenser son organisation, a envisager des itinéraires alternatifs voire, dans
certains cas, a abandonner le parcours d’achat emprunté : « I/ y a un truc qui est chiant [c est]
genre quand [...] tu vas faire ta liste, tu valides ton panier et c'est seulement apres que tu sais
au niveau des disponibilités, des plages horaires tu vois. Et ¢a je trouve ¢a con. Moi en tout
cas je me fais souvent niquer parce que je passe une heure a faire les courses sur le Cora
drive [...] et apres on va me dire, ben non c'est pour demain apres-midi. Et la... ben j'annule.
[...] Donc des fois je me prends une demi-heure pour sélectionner toutes mes courses pour
qu’ils me disent aprés c'est pour le lendemain. Du coup j'annule et je vais direct au Cora. ».

DISCUSSION

Les résultats avancés tendent a conforter 1’idée d’un individu qui intégre le drive a son
parcours d’achat afin de se soustraire aux contraintes traditionnellement associées aux
activités de ravitaillement du foyer et qui, par le simple fait de se saisir du dispositif, se
retrouve confronté a des nouvelles contraintes qui I’invitent a (re)construire sa maniére de
faire les courses. Nous abordons cette confrontation sujet/dispositif comme une négociation
implicite et, par la méme, faisons écho aux travaux de Vidal (2010, 2017) qui, par le biais de
la notion de renoncement négocié, explorent dans une perspective critique les ajustements
consentis par les individus pour jouir des fonctionnalités du dispositif. Sur le plan théorique,
la principale contribution de cette recherche réside dans la mobilisation du cadre théorique de
la sociologie des usages. En mettant ’emphase sur ce que font effectivement les individus
avec les ressources a leur disposition, ce courant de recherche nous semble particulierement
porteur pour renseigner les transformations induites par le basculement des pratiques de
magasinage en régime numérique. Au-dela des questionnements relatifs a la portée habilitante
et contraignante du drive, elle ouvre sur des interrogations portant sur la généalogie des
usages, 1’appropriation, I’intégration aux rapports sociaux, etc. qui s’affirment comme autant
de prolongements a cette recherche. Sur le plan managérial, nous avons souhaité mettre en
exergue le réle déterminant du dispositif sur le renouvellement des manieres de faire les
courses. Dans le cas du drive, I’intégration de certaines fonctionnalités, la restructuration de la
mise en scéne de I’offre, etc. transforment en profondeur la fagon dont les magasineurs
organisent leur parcours d’achat. Pour faire en sorte que cette (re)configuration soit profitable
aux enseignes comme aux clients, un soin tout particulier doit étre apporté a 1’élaboration du
script mais également a 1’étude des réactions des individus a son égard. Nous gardons a
I’esprit que cette étude se focalise uniquement sur I’usage du drive et, ce faisant, pose en
arriére plan les autres ressources mobilisées par I’individu au cours du parcours d’achat. Dans
ce contexte, une approche de I’agencement (Hoffman et Novak, 2018) mis en place par les
individus pour assurer le ravitaillement de leur foyer se présente également comme un
prolongement pertinent.
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