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Résume :

A T’heure ou la grande distribution crée des services technologiques permettant au
consommateur de “gagner du temps” (drive, self-scanning...), cette recherche propose une
typologie des acheteurs alimentaires fondée sur leur temps subjectif (la pression temporelle
chronique - PTC) et leur rapport a la technologie. Une enquéte portant sur 289 répondants
dresse 5 profils de consommateurs : les familles tiraillées, les speed technophobes, les jeunes
adeptes du dépannage, les zens traditionnels et les geeks, permettant aux distributeurs un
ciblage précis et opérationnel.

Mots-clés : Pression temporelle, technologie, typologie, courses alimentaires

A typology of grocery shoppers based on their attitudes toward
time and technology

Abstract:

As major retailers launch technological solutions to « save time » for their consumers (drive,
self-scanning...) to save time, this research develops a consumer typology founded on both
subjective time (chronic time pressure) and attitudes towards technology. A survey based on
289 respondents allows us to sets up 5 classes of consumers: “torn families”, “hurry
technophobe”, “young last-minute shoppers”, “cool traditional” and “geek”. This typology
results in a more accurate targeting of consumers by the retailers.

Key-words: time pressure, technology usage, typology, grocery shopping

1 Cet article est issu d’une communication retravaillée suite au congrés de ’association frangaise du marketing
(AFM 2015)



Introduction

« Depuis que Lucie a découvert Carrefour drive, elle passe beaucoup moins de temps a faire
ses courses ».2 Néanmoins, pour gagner du temps, Lucie a aujourd’hui ’embarras du choix
entre diverses formules de magasinage. Le temps des consommateurs est une préoccupation
actuelle des distributeurs alimentaires. Ces derniers ont multiplié les services proposant un «
gain de temps ». On trouve cette idée dans le mode d’acceés au consommateur, qui peut étre
plus rapide, comme dans le drive et les formats de proximité aux noms parfois évocateurs
(« U Express », « Intermarché Express »), ainsi que dans les technologies de vente, annoncées
comme plus rapides (self-scanning et caisses express). Pour cause, I’impression de manque de
temps au quotidien et la volonté d’en gagner a tout prix sont des phénomeénes vecus par de
nombreux individus. Avec la diffusion massive des technologies de I’information, la pression
quotidienne est de plus en plus intense sur tout ce « qui va plus vite » (Leccardi, 2011),
soulignant une impression permanente de temps qui fait défaut (Rosa, 2010). La distribution
propose plusieurs réponses a ce phénomene. Les hypermarchés permettent une nouvelle
approche temporelle des courses : sans attendre aux caisses (la caisse express), sans passer par
les caisses (le self-scanning), ou sans passer par les rayons (le drive). Ces self-services
technologies peuvent étre percues comme ludiques et attractives (Mencarelli et Riviere, 2014),
ce qui permet de diminuer le cOté « corvée » que représente les courses alimentaires pour
certains consommateurs. En outre, la technologie percue en magasin a un impact sur le temps
passé percu en magasin (Goudey, 2013). Paradoxalement, les hypermarchés, congus
historiqguement dans une optique de gain de temps (« tout sous le méme toit ») par rapport aux
magasins de proximité, se voient aujourd’hui concurrencés par ces derniers a ce propos.
Certes, moins de self-services technologies y sont présentes, mais la simplification des choix
induite par les magasins de proximité et leur localisation peuvent répondre au besoin de gain
de temps d’un consommateur toujours plus pressé (Gahinet, 2014).

En ce sens, les distributeurs donnent I’impression d’une segmentation binaire des
consommateurs. Il y aurait d’un c6té les consommateurs pressé€s en permanence, coeur de cible
de la grande distribution, qui leur adresse toujours plus d’offres censées répondre a un besoin
de «gain de temps » (Renko et Druzijanic, 2014) et de I’autre les consommateurs « non
pressés », se contentant des caisses traditionnelles, voire des marchés. Cette segmentation
binaire (pressés/non presses) semble un peu simplificatrice de la réalité. La littérature a d’ores
et déja montré la diversité des acheteurs par le biais de typologies (Reynolds et al, 2002 ; Ruiz
et al, 2004 ; Bosnjak, Galesic et Tuten, 2007). Cependant, elles n’expliqueraient qu’en partie
le choix d’un mode de magasinage plutdt qu’un autre en ne tenant pas compte du temps
subjectif des consommateurs. Cela peut sembler paradoxal au regard des arguments temporels
des distributeurs alimentaires. Faut-il nécessairement étre pressé pour adopter les innovations
de la distribution ? L’attitude a I’égard de la technologie joue-t-elle un réle dans le choix d’un
mode de magasinage alimentaire en complément du fait d’étre pressé ou non ? Cette recherche
tente d’apporter des réponses a ces interrogations en dressant une typologie d’acheteurs
alimentaires, sur la base de deux variables psychologiques (traits de personnalité stables) : la
pression temporelle chronique et Iattitude a 1’égard de la technologie. La premiére refléte le
sentiment permanent d’un temps insuffisant; la seconde le degré d’acceptation des
technologies dans la vie quotidienne. A la suite d’une revue de la littérature montrant I’intérét
de mobiliser des traits de personnalité stables en rapport avec le temps subjectif et le rapport a
la technologie pour expliquer les comportements de magasinage, une typologie d’acheteurs
alimentaires est ainsi proposeée.

2 Extrait d’une vidéo Youtube de Carrefour Drive : https://www.youtube.com/watch?v=Tn9qgloEE2A



1. Le choix d’un mode de magasinage : une approche par des traits de
personnalité et dispositions stables

Dans la littérature relative au magasinage, la plupart des travaux s’intéressant au temps ou a la
technologie, mobilisent des variables reflétant des états éphémeéres dans lesquels se trouvent
ponctuellement les consommateurs (ex : consommateur pressé pour effectuer un achat
particulier, opinions relatives a une technologie présente en magasin). A contrario, les traits
de personnalité stables sont peu mobilisés. La pression temporelle chronique et 1’attitude a
I’égard de la technologie reflétent respectivement une vision subjective stable de 1’écoulement
du temps au quotidien et une appétence générale pour les technologies. Ces traits peuvent
influencer de maniére permanente les comportements de magasinage alimentaire.

1.1. La pression temporelle chronique (PTC), un manque de temps permanent

Le temps des consommateurs est étudié de maniere pluridisciplinaire (économie, sociologie,
psychologie, sciences de gestion) depuis plus de 40 ans. En marketing, a partir des travaux
nord-américains de Wright (1974), de Jacoby et al (1976) et de Berry (1979), le temps est
devenu un objet d’étude a part entiére. Plus spécifiquement, les recherches en distribution et
marketing des services s’intéressent au temps objectif, c’est-a-dire la quantité de temps
disponible du consommateur (Gautschi, 1981 ; McDonald, 1994 ; Herrington et Capella,
1995 ; Gallouj, 2006) et aux variables situationnelles liées au temps subjectif. 1l s’agit
notamment de la perception d’une durée passée dans un point de vente ou du fait d’étre
ponctuellement pressé a un moment donné. Ainsi, I’atmosphére du point de vente (Daucé et
Rieunier, 2002) et le degré de technologie percue en magasin (Goudey, 2013) influencent la
perception du temps passé en magasin. Avec I’essor du commerce électronique, de plus en
plus d’auteurs ont cherché a faire le lien entre le temps subjectif du consommateur et son
comportement de magasinage. Internet, en brisant les frontiéres spatiales et temporelles,
modifie la facon dont les différentes taches sont planifiées et la facon dont le temps est percu
(Lee et Whitley, 2002). Quant au temps subjectif lui-méme, il influence a son tour le
comportement de magasinage. En fonction de sa perception individuelle du temps quotidien
disponible, le consommateur ne fera pas les courses de la méme facon. A ce propos, la
pression temporelle semble une notion importante dans le choix du mode de magasinage.

La littérature marketing distingue trois types de pression temporelle : situationnelle, chronique
et ultime (Lallement, 2010 ; Gourmelen, Urien et Le Gall-Ely, 2016). La pression temporelle
situationnelle (fait d’étre ponctuellement pressé en raison d’un temps limité pour effectuer un
achat), la plus mobilisée dans la littérature en distribution, est reconnue comme une variable
modératrice du comportement en magasin. Les recherches antérieures montrent que les clients
pressés font moins d’achats impulsifs (Iyer, 1989 ; Beatty et Ferrell, 1998), oublient plus
facilement les achats prévus (Park, lyer et Smith, 1989) et sont plus sensibles aux prix
(Lallement et Zollinger, 2013). Cependant, cette pression temporelle étudiée ne représente
qu’un état éphémere dans lequel se trouvent les consommateurs. Peu étudié dans la littérature
en distribution, le temps subjectif concerne des traits psychologiques, internes a 1’individu,
relatant une préférence stable, telle que 1’orientation «passé » «présent» ou « futur »
(Bergadaa, 1988, 1989), reflétant une préférence pour une zone temporelle. Cette recherche
s’intéresse particulierement au consommateur pressé en permanence, cible des distributeurs
alimentaires avec la pression temporelle chronique (PTC). Celle-ci se définit comme une «
lutte chronique, incessante pour achever de plus en plus de choses en moins en moins de
temps » (Rizkalla, 1989). Elle est ressentie de fagon continuelle dans la vie quotidienne et se
compose d’un volet cognitif (la conscience d’un manque de temps permanent) et d’un volet
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affectif (les sentiments qui 1’accompagnent) (Szollos, 2009 ; Lallement et Machat, 2011).
Deux sentiments opposés (positifs et négatifs) sont associés a la PTC. Les sentiments sont
négatifs (panique, tristesse) lorsque I’individu a I’impression qu’il subit en permanence une
contrainte temporelle. Pour d’autres individus, au contraire, la PTC est associée a des affects
positifs. Aubert (2003) reconnait que la société moderne est « malade du temps », mais que
cette expérience est pour les « shootés a 1’urgence », une construction mentale, une forme de
démonstration de leur propre supeériorité et de leur puissance d’appropriation du temps. La
PTC est alors un état choisi (Rastegary et Landy, 1993 ; Lallement et Machat, 2011). Au
regard de sa définition, il semble intéressant de mobiliser cette variable en raison de sa
stabilité (par rapport a la pression temporelle situationnelle). Pourtant, la pression temporelle
chronique reste peu étudiée dans un contexte de magasinage. Kim et Kim (2008), prennent
néanmoins en compte une pression temporelle permanente et indiquent que celle-ci modeére la
relation entre le plaisir au shopping et le comportement. Chetthamrongchai et Davies (2000)
mobilisent également la PTC dans leur typologie d’acheteurs et obtiennent un profil de
consommateurs pressés, a la recherche de commodités. Ils observent que ces derniers
détestent les courses alimentaires. Or, les formules proposées par la distribution ont évolué
depuis cette typologie. Elles intégrent des technologies au service de 1’ergonomie (Goudey,
2013), telles que le self-scanning ou les caisses express. Nous étudions ici simultanément le
fait d’étre pressé en permanence (a travers la PTC) et le rapport qu’entretiennent les individus
avec les nouvelles technologies.

1.2. L’attitude a I’égard de la technologie, variable complémentaire au rapport au temps

Les recherches traitant de la technologie en marketing s’intéressent principalement aux
innovations mobilisant des technologies et a leur perception (Goudey, 2013). Ces innovations
interviennent a diverses étapes du processus d’achat. Dans la grande distribution, les
technologies peuvent concerner le mode d’accés au client (drive), ou la vente au sens strict du
terme (self-scanning, caisses express). Le drive compte 3569 points de vente en France®.
Pourtant, certains experts soulignent son ambiguité : « Les gens sont satisfaits, ils sont
rassurés par ce qu’ils y trouvent : le gain de temps, le service, etc... Malgré tout, au-dela de
cette satisfaction globale, il y a une grosse déperdition a cause de la navigation pas claire. A
un point ou certains renoncent tout simplement a y faire leurs courses » (Jean Gomez,
directeur marketing de Yuseo)®. Le consommateur gagne t-il réellement du temps s’il se perd
sur le site web ? Paralléelement, les enseignes proposent aux consommateurs de gagner du
temps en utilisant une formule moins technologique : le magasin de proximité. La taille du
magasin et son assortiment sont mis en avant comme facteurs de gain de temps. Le gain de
temps apparait également comme un argument pour inciter les consommateurs a utiliser les
technologies disponibles au sein du point de vente. La France compte plus de 10.000 caisses
express, auxquelles il faut rajouter les systémes de scannette pour enregistrer soi-méme ses
courses. Ces innovations reposent sur une coproduction de la part du client, qui prend une part
importante dans le processus de délivrance du service. L’argument essentiel de la grande
distribution dans 1’usage des self-services technologies réside dans la diminution du temps
d’attente (Meuter et al, 2000 ; Dabholkar, Bobbitt et Lee, 2003). Pourtant, ces avantages sur la
perception d’une réduction percue du temps d’attente ne sont pas validés dans la littérature
(Weijters et al, 2007). Considérer uniquement le temps subjectif semble alors insuffisant.

3 http://www.lsa-conso.fr/drive-603-nouvelles-unites-ont-ete-creees-en-2014-selon-Isa-expert,198901
4 http://www.lsa-conso.fr/drive-10-cles-pour-comprendre-l-experience-client-infographie, 199600
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La difficulté de prouver le gain de temps induit par les technologies s’éclaire a 1’aube des
travaux académiques s’intéressant aux antécédents de I’adoption des innovations de la grande
distribution. Certaines recherches se sont intéressées aux résistances d’un consommateur
adoptant des attitudes de rejet ou d’évitement de ces innovations, conscient des risques
potentiels sur I’emploi (Coutelle et Desgarets, 2013). D’autres soulignent les différences
génerationnelles, d’ou le nécessaire accompagnement des enseignes pour assurer la montée en
compétences des consommateurs (Collin-Lachaud et Longo, 2014). Ainsi, la maturité
technologique du consommateur jouerait un réle dans la qualité percue du self-service et son
intention de I’utiliser (Lin et Hsieh, 2006). A D’inverse, les consommateurs a D’attitude
négative envers la technologie en général (Rosen et al, 2013), pourraient étre moins enclins a
utiliser ces innovations. Dans une étude exploratoire, Mencarelli et Riviere (2014) montrent
que les self-services technologies peuvent étre percues comme engendrant un gain ou une
perte de temps selon les utilisateurs. Si ces auteurs montrent 1’existence de différences
interindividuelles en matiere de valeur percue des self-services technologies, ils ne mobilisent
que des variables relatives a la perception de ces innovations pour les expliquer.

Comme pour le temps subjectif, ce qui est étudié dans ces recherches est un état éphémere. Il
s’agit de la perception d’une technologie développée dans un point de vente particulier ; au
détriment de Dattitude générale des consommateurs a 1’égard des technologies. Cependant, en
France, si la technologie est ancrée dans la vie quotidienne, elle n’est pas forcément acceptée
par tous, mais appréciée a des degrés divers. En ce sens, Rosen et al (2013) évoquent I’intérét
de mobiliser ’attitude a 1’égard de la technologie plutét qu’un nombre d’heures passé a
utiliser les technologies. En effet, certains individus ont I’impression qu’avec la technologie,
tout est possible et donc que cette derniére est importante. Inversement, elle peut étre percue
négativement (ex : comme facteur d’isolement), ou entrainer une dépendance.

En synthese de cette revue de littérature, il semble intéressant :
- De mobiliser I’attitude générale a I’égard de la technologie, disposition stable, pour
comprendre 1’utilisation ou non des innovations technologiques de la distribution.
D’étudier conjointement le rapport au temps et a la technologie car 1’argument
principal des distributeurs est le gain de temps pour le consommateur, indépendamment
du mode de magasinage promu. Ce gain de temps serait possible grace a des formules de
distribution plus ou moins technologiques a divers stades du processus d’achat.

Comment les consommateurs, selon leur PTC plus ou moins forte, subie ou choisie,
s’approprient les innovations technologiques censées leur faire gagner du temps ? Existe-t-il
des consommateurs pressés, mais technophobes, refusant d’utiliser ces innovations
technologiques ? La typologie proposée dans la partie suivante approfondit les liens entre le
mode de magasinage, le rapport a la technologie et les dimensions de la PTC, et permet ainsi
d’enrichir la compréhension de I’adoption des innovations de la distribution.

2 Meéthodologie de la recherche

Suite a la revue de la littérature, qui souligne I’intérét de mobiliser des variables
psychologiques conjointement au comportement de magasinage, nous avons opté pour une
segmentation a posteriori. L’idée est, a partir de ces variables, de définir des groupes de
consommateurs semblables qu’il serait intéressant de mieux comprendre pour les
distributeurs, dans une optique de ciblage.



2.1. Collecte des données

La collecte de données a été réalisée par le biais d’un questionnaire en ligne. L’échantillon,
constitue par effet boule de neige, est composé de 289 personnes agées de 18 a 78 ans (age
moyen = 32,5 ans ; age médian = 29 ans) et effectuant des courses alimentaires. Nous avons
veillé a une répartition équitable entre générations pour tenir compte de la familiarité avec les
nouvelles technologies (34,4% de génération X ou antérieure, 35,4 % de Y et 30,2% de Z, les
« Digital Native »°). Concernant le mode de magasinage, notre échantillon est constitué de
62% d’individus n’ayant jamais utilisé le drive, ce qui est cohérent avec 1’é¢tude de Fauconnier
(2014) dans 1’Observatoire Neopost ID du Click and collect. Ainsi, 1’échantillon est
représentatif de la population effectuant des courses alimentaires au regard de ces criteres.

2.2. Validation des instruments de mesure

Nous avons choisi de tenir compte des différentes habitudes en termes de modes de
magasinage en proposant 6 modes de distribution alimentaires plus ou moins technologiques
dans le mode d’acceés au client (le drive, les magasins de proximité et les marchés ou ventes
directes) ou dans la vente au sens strict du terme (le self-scanning, les caisses express, les
caisses traditionnelles). Les répondants étaient amenés a s’exprimer sur leur fréquence et la
situation d’utilisation de chacun de ces modes via une échelle de Likert en 5 points. Le
guestionnaire comprenait également des variables socio-démographiques (age, genre, niveau
d’études, nombre de personnes dans le foyer, CSP). Concernant les variables
psychographiques, nous avons utilisé deux échelles issues de la littérature existante :

- Pression temporelle chronique (Gourmelen, 2013). Cette échelle combine les échelles de
Lallement et Machat (2011) et de Kaufman-Scarborough et Lindquist (2003), ce qui permet de
refléter 1’aspect bidimensionnel (cognitif et affectif) de la PTC.

- Attitude a I’égard de la technologie (Rosen et al, 2013). Compte-tenu des innovations de
la distribution étudiées, nous avons fait rétrotraduire cette échelle constituée de trois
dimensions : attitude positive, négative et anxiété/dépendance vis-a-vis de la technologie.

Apres vérification de la normalité des données (Skewness < |1.5] et Kurtosis < |1]), des
analyses en composantes principales (ACP) ont été effectuées a 1’aide du logiciel SPSS 22°
(tableau 1). L’échelle de PTC obtenue se caractérise par une structure bidimensionnelle
(dimension cognitive : le manque de temps permanent et dimension affective : la PTC choisie)
sans épuration nécessaire. En revanche, une structure bidimensionnelle (et non
tridimensionnelle) pour Pattitude a I’égard de la technologie est constatée. La dimension
nommeée « dépendance assumée » allie les items les plus discriminants (les moins généraux)
de Iattitude positive avec ceux décrivant une « anxiété/dépendance ». La dimension « attitude
négative » est identique a celle obtenue par Rosen et al (2013).

5 Notons que les bornes délimitant les générations Y et Z demeurent a I’heure actuelle relativement floues en
termes d’années de naissance (1980 & 2002 selon les auteurs). Etant donné que le taux d’équipement en ordina-
teurs fixes et 1’accés internet s’est accéléré au milieu des années 90 en France, nous avons choisi de considérer
comme « digital native » les personnes nées apres 1990.

6 Sélection des facteurs dont les valeurs propres sont supérieures a 1 et élimination des items ne s’agrégeant sur
aucun axe ou au contraire sur plusieurs facteurs de maniére comparable.



. Poids Valeur | variance
Construit Item - N o
factoriel | propre | expliquée
Jiai parfois le sentiment qu'il n'y a pas assez d'heures 0.84
dans la journée ‘
Il me faudrait plus d’heures dans la journée pour faire 0.79
PTC - tout ce qu’on attend de moi '
Dimension | Quand vous sentez-vous pressé(e) par le temps ?7 0,77 3,25 30% 0,85
cognitive | Jiai l'impression de ne jamais avoir de temps pour moi 0,76
Je suis trop sollicité(e) par rapport au temps dont je 0.75
dispose ‘
J'ai l'impression de ne jamais parvenir a tout faire 0,66
Cela me plait d’étre pressé(e) 0,93
PTC - Je préfére étre pressé(e) 0,88
Dimension | J'aime me sentir pressé(e) dans ma vie quotidienne 0,86 3,95 35,9% 0,91
affective Etre pressé(e), c’est stimulant 0,80
C'est mon choix que d'étre pressé(e) 0,78
Je suis anxieux quand je n’ai pas Internet a 0,83
disposition
Dépendance FJ)eo rstléibskz;nxieux quand je n’ai pas mon téléphone 0,79
assulrgee 2 [ Je suis dépendant de la technologie 0,79 3,53 37,5% 0,84
technologie Je’.trouve qu’il est important d’avoir internet a 0,78
n’importe quel moment
Je pense qu’il est important de se tenir au courant des 0,61
derniéres tendances en matiére de technologie
Attitude Les nouvelles technologies rendent la vie plus 0,82
négative & | compliquée
I’égard de | Les nouvelles technologies font perdre trop de temps 0,79 1,41 24,3% 0,68
la aux gens
technologie | Les nouvelles technologies isolent les gens 0,68

Tableau 1 - Analyses en composantes principales

2.3. Analyses typologiques

L’analyse typologique permet de regrouper les individus en fonction de leurs points communs.
Pour ce faire, le chercheur est libre de choisir les critéres déterminant I’appartenance a un
groupe. Dans notre contexte, les services proposés par les enseignes de distribution sont
censés faire gagner du temps au consommateur et intégrent des éléments technologiques.
Ainsi, la typologie s’est effectuée sur la base des fréquences d’utilisation des modes de
magasinage identifiés et des scores factoriels issus des ACP réalisées sur les échelles
évoquees precédemment. Pour éviter la corrélation entre dimensions d’une méme échelle,
nous avons opté pour des rotations Varimax. Nous avons ensuite procédé en deux étapes (Hair
et al, 2010, p537). La premiere étape a consisté en une classification hiérarchique ascendante
pour déterminer un nombre de groupes (méthode de Ward). Pour ce faire, nous avons scindé
notre échantillon en 3 groupes aléatoires®. Les dendrogrammes montrent une certaine stabilité
des structures en 5 et 6 groupes (présence dans la majorité des échantillons et absence de
variation brutale de I’indice de fusion). Dans la seconde étape (validation/interprétation des
groupes), nous avons utilisé une classification non-hiérarchique (K-means) en fixant le
nombre de groupes a 6 puis a 5. La classification en 5 groupes est apparue la plus adaptée car
la taille de chaque groupe est supérieure a 10% de I’effectif total, contrairement a la

" Les modalités de réponse sont ici proposées sous forme d’une échelle de 1 a 5, de 1 « jamais » a 5 « toujours »
8 E1, E2, E3, respectivement constitués de 96, 96 et 97 individus.




classification en 6 groupes. Afin d’interpréter au mieux la typologie, nous avons ajouté des
variables « muettes » sociodemographiques (age, sexe, génération, niveau d’études...) et
d’autres liées aux modes de magasinage (mode le plus utilisé en fonction de diverses
situations d’achat). Ces situations ont été inspirées des « projets d’usage du cybermarché et
autres formats » observés par Picot-Coupey, Cliquet et Petr (2010). Le test bilatéral d’égalité a
permis d’appréhender les écarts entre les groupes.

3 Résultats : une typologie d’acheteurs alimentaires en 5 profils

L’analyse typologique donne différents profils riches d’enseignements liant formule de
distribution et perception du temps (tableau 2). Dans un but de compréhension, nous avons
nommeé chaque profil par un adjectif ou une expression le caractérisant.

3.1. Les familles tiraillées (12% de I’échantillon)

Ce groupe, constitué essentiellement de CSP+ et de familles (nombre de personnes au foyer >
3, le plus élevé des groupes), se démarque par sa tres forte utilisation du drive, formule
privilégiée de maniére genérale, mais aussi favorite pour le plein hebdomadaire et 1’achat de
produits lourds ou encombrants. Le drive reste néanmoins la seule formule de distribution
technologique utilisée, la scannette et les caisses express les attirent peu, contrairement a
d’autres formules plus classiques, telles que les marchés ou ventes directes et magasins de
proximité. Ces familles pressées en permanence mais n’aimant pas cette facon de vivre,
semblent ressentir un besoin de gagner du temps dans leurs courses alimentaires, comblé avec
la rapidité des modes d’acces que sont le drive et les magasins de proximité, ce qui apparait
cohérent avec la littérature sur le sujet (Gahinet, 2014). De plus, leur attitude a 1’égard de la
technologie compleéte ce constat. Dépendants a la technologie dans leur vie a cent a I’heure,
ces individus développent cependant une attitude négative a son égard. Ils n’assument pas
cette dépendance et évitent ainsi les modes de distribution trop technologiques, exception faite
du drive pour la corvée du plein hebdomadaire en raison de sa praticité. Pour le reste, marchés
et magasins de proximité trouvent grace a leurs yeux, car permettant de débrancher de la vie
quotidienne.

3.2. Les speed technophobes (26% de I’échantillon)

A Dopposition du groupe précédent, ce groupe, qui ne se démarque pas par des
caractéristiques socio-démographiques particulieres, comprend les plus faibles utilisateurs du
drive et des magasins de proximité. « Speed » et fiers de 1’étre, ces consommateurs sont
toujours pressés. La pression temporelle est alors vécue comme un choix de vie, assimilée a
des affects positifs. Ce groupe apparait relativement dépendant de la technologie, méme si elle
n’est pas appréciée. Ces consommateurs pressés vivent dans un monde technologique auquel
ils ne s’identifient pas toujours. Les courses sont-elles alors un moyen de « déconnecter », une
coupure avec la techno-dépendance ? En effet, la formule la plus adaptée pour faire les
courses consiste pour eux a utiliser les caisses classiques ou, dans une moindre mesure, se
rendre au marché. Dans leur situation, il y a peu de place pour les innovations de la grande
distribution, exception faite pour les caisses express qui concurrencent les caisses classiques
dans la situation d’achat de dépannage. Le reste du temps, ils choisissent d’étre « débranches »
de ces innovations de la distribution, comme ils ont choisi d’étre pressés dans leur quotidien.
Tester des modes de distribution plus novateurs semble ainsi une perte de temps pour ces
consommateurs pressés, qui se dirigent systématiquement vers les caisses classiques (méme
en cas de produits encombrants), qu’ils connaissent bien.



3.3. Les jeunes adeptes du dépannage (25% de I’échantillon)

Ce groupe, a la plus faible moyenne d’age, assume a la fois un golt pour les nouvelles
technologies et une dépendance a celles-ci. Peu pressés et n’appréciant pas la pression
temporelle, les individus composant ce groupe apparaissent néanmoins attirés par les
innovations «express» de la distribution. En effet, ces consommateurs adoptent
principalement la caisse express pour les courses de dépannage et les magasins de proximité.
Paradoxalement, malgré un goQt prononcé pour la technologie, ces individus délaissent le
drive. Ce dernier implique notamment un panier important en valeur et/ou en volume, ainsi
qu’une certaine organisation pour faire le « plein » hebdomadaire. Ces caractéristiques du
drive ne semblent pas en phase avec le mode de vie de ces jeunes adultes, effectuant
généralement leurs courses alimentaires au jour le jour (le dépannage semble la regle) et ne
possedant pas forcément de véhicule. Ces choix de magasinage semblent ainsi cohérents avec
la structure familiale et la période de vie observée dans ce groupe (prédominance de
célibataires, groupe qui comporte significativement le plus d’étudiants).

3.4. Les zens traditionnels (27% de I’échantillon)

Ce groupe, a la moyenne d’age la plus élevée, est composé d’individus ni presses, ni techno-
dépendants. De maniére logique, ils refusent toutes les innovations technologiques de la
distribution censées faire gagner du temps et ce, quelle que soit la situation d’achat (caisses
traditionnelles privilégiées pour le plein, les produits encombrants et les courses de
dépannage). Ainsi, ces individus ne se sentent pas pressés, ils aiment prendre leur temps. Pour
eux, les courses alimentaires riment avec les magasins de proximite, les caisses traditionnelles
et les marcheés ; tout ce qui n’implique pas de technologie. En effet, la technologie est peu
entrée dans leur quotidien, ils ne ressentent aucune dépendance vis-a-vis d’elle. Il en découle
une absence d’intérét pour les nouveaux modes de magasinage (drive, caisses express, self-
scanning), ne correspondant pas a leur mode de vie ; et ce, d’autant plus qu’ils ne sont pas
concernés par I’argument de gain de temps mis en avant par les distributeurs. En effet, ils ne
sont pas presses par le temps donc ne sont pas nécessairement intéressés pour en gagner.

3.5. Les geeks (10% de I’échantillon)

Les individus composant ce groupe apprécient la technologie sans pour autant se sentir
dépendants d’elle et ne ressentent pas particulierement la pression temporelle comme une
caractéristique de leur vie. Les modes de magasinage adoptés leur permettent-ils de réduire la
pression du temps par une meilleure gestion de celui-ci ? En effet, ce sont ceux qui utilisent le
plus les innovations technologiques des distributeurs. Tres adeptes du self-scanning, des
caisses express et du drive, ces «aventuriers » des innovations semblent tout tester et tout
adopter. Si ce comportement d’exploration n’est pas antinomique avec des modes de
magasinage traditionnels, ce groupe se démarque de par sa fréquence d’utilisation des caisses
classiques, significativement la plus faible. Dans leur comportement multiple, lié aux
circonstances de consommation, le drive reste leur mode préferé, en particulier dans le cas de
produits encombrants et pour le plein hebdomadaire. Les caisses express sont privilégiées lors
d’achats de dépannage. Ces choix semblent ainsi davantage dictes par la facilité et la praticité
que par la recherche de gain de temps.



Typologie d’acheteurs alimentaires®

1 — Familles tiraillées | 2 — Speed technophobes | 3 — Jeunes adeptes du dépannage | 4 —Zens traditionnels 5 — Geeks
Moyenne | Nombre Moyenne |  Nombre Moyenne Nombre Moyenne | Nombre Moyenne [ Nombre
Variables actives de la typologie
Relatives au comportement de
magasinage
Fréquence drive 4,032 1,24 1,31 1,28 3,34
Fréquence scannette 1,23ap 1,21ap 1,52, 1,12 3,00¢
Fréquence caisses express 2,6644 2,62, 4,100 1,88c 3,244
Fréquence caisses classiques 3,94, 4,61p 4,20, 4,54, 2,834
Fréquence magasins de proximité 3,604, 2,580 3,49, 4,08 2,000
Fréquence marchés — ventes directes 3,664 2,92, 1,72¢ 3,00, 2,41p ¢
Relatives au rapport au temps quotidien
PTC-dim affective -0,054,¢ 0,57p -0,21ac -0,45, 0,32¢
PTC-dim cognitive 0,29, 0,39, -0,100, -0,29¢ -0,36b.cd
Relatives au rapport a la technologie
Attitude/tech — Dépendance assumée 0,304, 0,36, 0,31ac -0,69% -0,20p,c
Attitude/tech — Attitude négative 0,36, 0,11, -0,37p 0,26, -0,50p
Variables « muettes »
Caractéristigues socio-démographiques
Age 35,0044, 32,504 25,25¢ 38,774 29,90pcc
Nombre de personnes / foyer 3,232 2,434 2,10 2,604 2,544
Statut marital Célibataire 7a 32a 50b 30, 10,
Couple 11, 17, 13, 12, 9
Marié 15, 21ap Tb 32, 10,
Divorcé 1, 2a 1, 2, 0
Veuf 0 0 0 1, 0
Variables « muettes » (suite) 1 — Familles tiraillées | 2 — Speed technophobes | 3 — Jeunes adeptes du dépannage | 4 —Zens traditionnels 5 — Geeks

% Les valeurs dans la méme ligne et sous-table ne partageant pas le méme indice (a,b,c,d,e) différent significativement a p< ,05 dans le test bilatéral d'égalité pour proportions de colonne. Les
cellules sans indice ne sont pas incluses dans le test. Les tests supposent des variances égales. Les tests sont ajustés pour toutes les comparaisons par paire au sein d'une ligne de chaque sous-

table le plus interne, & l'aide de la correction de Bonferroni. Lorsque les proportions de colonne sont égales a zéro, la comparaison n’a pas lieu.
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Caracteristiques Ss%ﬁlt(;;demOgraphlques Moyenne Nombre Moyenne Nombre Moyenne Nombre Moyenne Nombre Moyenne Nombre
CSP Agriculteur 0,00 0,00 1,00, 1,00, 0,00
Artisan-com-chef ent 1,00, 2,00, 1,00, 0,00 0,00
Cadre 18,00a 23,004, 11,000 29,004 13,00,
Prof intermédiaire 2,00, 4,00, 2,00, 4,00, 1,00,
Employé 8,00, 8,00, 5,00, 13,00, 3,00,
Ouvrier 0,00 2,00, 1,00, 1,00, 0,00
Etudiant 5,00, 30,00, 48,00 17,00, 9,00,
Retraité 0,00 2,00, 0,00 7,00, 0,00
Sans emploi 0,00 3,00, 1,00, 2,00, 0,00
Sexe H 9,00, 21,00, 28,00, 21,00, 10,00,
F 26,00, 55,00, 43,00, 57,00, 19,00,
Préférences de magasinage
Préférence pour | Drive 21,004 1,000 1,000 2,00 13,00a
le plein Scannette 0,00 3,00, 2,00, 0,00 8,00,
Caisse express 0,00 1,00, 6,00, 1,00, 1,00,
Caisse classique 9,004 63,00 55,00p 61,000 7,004
Magasin proximité 0,00 0,00 1,00, 0,00 0,00
Marché — vente directe 5,00, 6,00, 0,00 9,00, 0,00
Préférence pour | Drive 0,00 0,00 1,00, 0,00 2,00,
le dépannage Scannette 0,00 0,00 0,00 0,00 4,00,
Caisse express 7,004,4, 28,004 48,00 7,004 15,00p,ce
Caisse classique 5,004,c.d 19,00, 3,00, 21,00 4 4,005c,4
Magasin proximité 0,00 2,00, 0,00 0,00 0,00
Marché — vente directe 2,00, 4,00, 0,00 2,00, 0,00
Préférence en cas | Drive 19,00a 5,00 4,00, 5,005 17,00a
de produits Scannette 0,00 4,00, 2,00, 0,00 6,00,
encombrants ou | Caisse express 0,00 3,00, 9,00, 0,00 1,00,
lourds Caisse classique 12,00, 59,005 49,005 59,00 5,00,
Magasin proximité 2,00, 1,00, 2,00, 2,00, 0,00
Marché — vente directe 2,00, 1,00, 0,00 2,00, 0,00

Tableau 2 -Typologie d’acheteurs alimentaires en 5 profils
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4. Discussion : apports, limites et voies de recherche

Cette derniére section synthétise les résultats, puis suggére des implications managériales pour
les distributeurs. Enfin, & partir des limites de cette recherche, des pistes pour de futurs
travaux academiques sont envisagées.

4.1. Synthese des résultats et apports de la recherche

Sur le plan conceptuel, cette recherche plaide pour une meilleure prise en compte de la
perception du temps présent dans les travaux en distribution. L’antagonisme « presse/pas
pressé » ne suffit pas pour analyser les modes de magasinage dans le contexte actuel,
imprégne des nouvelles technologies. Il faut également tenir compte de 1’acceptation des
technologies et également du choix d’étre pressé ou non. Cette recherche a permis d’aller au-
dela de cet antagonisme binaire en mettant en exergue cingq profils d’individus avec des
rapports au temps plus complexes (tableau 3). Cette typologie permet de prendre en compte
une réalité nuancée du temps subjectif en la reliant avec I’attitude a 1’égard de la technologie.

Profil Pression Attitude / | Caractéristiques Modes de Préférence
temporelle | technologie socio magasinage | par situation
chronique démographiques | fréquents d’achat®

1 — Familles Pressés N’aiment pas CSP+,3 Drive Plein +
tiraillées la personnes et + au produits
technologie, foyer encombrants
s’y sentent Marchés
dépendants Magasins de
proximité
2 — Speed | Presséset | N’aiment pas Pas de Caisses Plein +
technophobes | fiers de I’étre la caractéristique classiques produits
technologie, prédominante encombrants
s’y sentent Marchés
dépendants
3 - Jeunes | Non pressés, Aiment la Jeunes adultes, Caisses Dépannage
adeptes du | détestent étre | technologie, étudiants, express
dépannage presses fortement célibataires Magasins de
accro proximité
4 —  Zens | Nonpressés, | NigoQt, ni CSP+, les plus Magasins de
traditionnels détestent étre | dépendance a agés proximité
presses la Caisses Plein +
technologie classiques produits
encombrants+
dépannage
Marchés
5 — Geeks Non pressés, Aiment la Pas de Scannette
mais aiment | technologie caractéristique Caisses Dépannage
quand ils le | sans se sentir prédominante express
sont dépendants Drive Plein +
delle produits
encombrants

Tableau 3 - Syntheése des caractéristiques des 5 profils d’acheteurs alimentaires.

10 Cette colonne recense pour chacun des modes de magasinage les plus fréquents, les situations d’achat lors des-
quelles ils sont préférés par les consommateurs du segment. Les cases grises signifient un mode de magasinage
fréquent mais n’ayant pas la préférence des consommateurs dans une situation particuliére.
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4.2. Implications managériales pour la communication des distributeurs alimentaires

Les résultats suggerent des implications managériales pour les distributeurs. Ce travail
suggere d’adapter le ciblage des services proposés. Ainsi, les caisses express sont utilisées
par deux segments de clientele aimant la technologie. Le c6té ludique de ces caisses semble
ainsi intéressant a mettre en avant, d’autant plus que des recherches antérieures ont montré
qu'une perte de temps peut étre ressentie par les utilisateurs (Mencarelli et Riviere, 2014).
Etant donné que les « geeks » et les « jeunes adeptes du dépannage » ne sont pas des individus
pressés dans leur quotidien, le c6té ludique de scanner soi-méme ses produits a la caisse
semble étre I’argument a développer. Ces arguments relatifs au fait de « jouer en faisant ses
courses » peuvent étre réitérés pour la scannette, qui séduit également le profil des « geeks ».
Les arguments de communication relatifs au drive peuvent étre adaptés a la cible que le
distributeur souhaite privilégier. En effet, le drive apparait comme une formule de magasinage
adoptée par deux segments opposes : les « familles tiraillées » (tres pressées ; n’aimant pas la
technologie mais s’y sentant dépendantes) et les « geeks » (non presses, aimant la technologie
mais ne ressentant pas de dépendance vis-a-vis d’elle). L’argument de la praticité peut
convenir néanmoins aux deux cibles, qui affirment préférer le drive dans des situations
particuliéres d’achat, notamment en cas de produits encombrants ou lourds. Cet argument
de communication pourra étre complété par le coté amusant, ludique lié a la technologie du
drive pour un distributeur souhaitant cibler davantage les «geeks ». Pour toucher les
« familles tiraillées », le gain de temps engendreé par le drive est a mettre en avant. C’est ce qui
est fait dans la plupart des cas aujourd’hui. Cette recherche propose ainsi des alternatives
(praticité, coté ludique) pour les distributeurs souhaitant élargir la cible de leurs services de
drive et se différencier de leurs concurrents.

Les magasins de proximité seéduisent davantage de shoppers (trois profils sur cing). Les
« familles tiraillées » et les «zens traditionnels » y voient un moyen simple et efficace
d’effectuer des courses alimentaires qui ne nécessite pas ['utilisation de toutes ces
technologies qu’ils essaient de fuir dés que possible. Les « jeunes adeptes du dépannage »,
guant a eux y voient une maniere de combler leur besoin récurrent de courses de dépannage
par ce format spécifique bien que concurrencé par les caisses express. Enfin, les marchés et
ventes directes permettent aux « speed technophobes », « zens traditionnels » et « familles
tiraillées » de s’échapper du quotidien dicté par les technologies. Les courses sont alors un
moyen de prendre son temps, de se focaliser sur la qualité du temps et non la quantité de
temps passé a faire les courses. Ces arguments peuvent étre mis en avant par les producteurs
ou les communes pour promouvoir leurs marchés locaux.

Ainsi, en lieu et place d’un argument unique centré sur le gain de temps, indépendamment du
format ou service a promouvoir (scannette, caisse express, drive, format de proximité), cette
recherche propose des arguments alternatifs en fonction du profil ciblé (tableau 4).

Mode de magasinage

Argument de communication

Cible visée

Scannette

Coté ludique

Geeks

Caisse express

Coté ludique — situation d’achat de
dépannage

Geeks, jeunes adeptes du dépannage

Drive

Praticité — facilité pour le plein, les
produits encombrants

Geeks, Familles tiraillées

Coté ludique

Geeks

Gain de temps

Familles tiraillées

Magasin de proximité

Simplicité (pas de technologie)

Familles tiraillées, Zens traditionnels

Efficacité, rapidité, choix restreint
(facilité de choix)

Jeunes adeptes du dépannage,
Familles tiraillées, Zens traditionnels

13



Marché, vente directe | Retour aux sources, Speed technophobes, Zens
Prendre son temps traditionnels, Familles tiraillées

Tableau 4 - Promouvoir un mode de magasinage alimentaire, des alternatives au « gain
de temps »

4.3. Limites et perspectives de recherche futures

Malgré la volonté de mieux tenir compte des variables liées au «temps subjectif » dans le
comportement de magasinage, cette recherche présente des limites. La principale tient a sa
nature exploratoire et son échantillon restreint. De plus, le mode d’administration (en ligne)
nécessitait une maitrise des bases d’internet, ce qui constitue une limite a cette recherche.
Néanmoins, la présence de diverses générations de maniére équitable et le fait de s’intéresser
au go(Qt pour les technologies (non a leur maitrise) permettent de contrebalancer cette limite.
Pour des recherches futures, il serait intéressant de répliquer cette étude dans d’autres pays
ayant une culture temporelle différente et des technologies plus ou moins ancrées dans le
quotidien. A ce titre, Diallo et al (2015) constatent qu’au Sénégal, I’accés a internet peut étre
percu comme un luxe. De ce fait, la gratuité du réseau Wifi dans un centre commercial
constitue une innovation technologique importante et plébiscitée. Ainsi, I’attitude a 1’égard de
la technologie risque d’étre sensiblement différente chez ces consommateurs. Il serait
également pertinent de lier cette typologie a d’autres variables temporelles structurelles,
notamment 1’orientation temporelle dans une zone précise (passé, présent ou futur). Une
vision temporelle du comportement des consommateurs ne peut étre que bénéfique et assurer
aux distributeurs une meilleure prise en compte des besoins et attentes des acheteurs.

Ainsi, les recherches futures dans un contexte culturel francais pourront étudier plus en
profondeur certains segments de cette typologie. Tout d’abord, les zens traditionnels, les plus
agés, relativement neutres vis-a-vis de la technologie et peu pressés dans leur quotidien peut
étre intéressant. En effet, n’étant pas réfractaires aux technologies, ils privilégient les modes
de magasinage traditionnels mais semblent avoir du temps pour s’initier aux nouveaux
services de la grande distribution. Ce constat est a mettre en parallele avec la littérature qui
souligne les différences générationnelles dans 1’adoption du comportement omni-canal et la
nécessité d’accompagnement de la part des enseignes pour assurer la montée en compétences
des consommateurs (Collin-Lachaud et Longo, 2014). Des démonstrations et conseils par le
personnel pour limiter les cotits d’apprentissage pourraient ainsi progressivement susciter
I’intérét pour les modes de magasinage plus technologiques. Ensuite, concernant les « jeunes
adeptes du dépannage », il conviendrait d’étudier les motivations et les freins a 1’utilisation
des formats de proximité par ces consommateurs autonomes depuis peu dans leurs choix
alimentaires. Souhaiteraient-ils davantage de technologie dans ces magasins ?

Dans une autre perspective, d’autres voies de recherche peuvent étre envisagées concernant
I’innovation dans la grande distribution. Les recherches futures pourraient effectivement se
concentrer sur différentes technologies SST présentes dans une méme formule de vente. En ce
sens, le format de I’hypermarché, qui concentre généralement différentes technologies, peut
étre un terrain intéressant pour une recherche couplant 1’étude de variables dispositionnelles
stables a des variables situationnelles (usage des technologies en magasin). Aussi, cette
recherche améne a une réflexion sur le développement de nouveaux services. Pour les
«geeks », aimant la technologie et les nouveaux services, il serait intéressant d’étudier
I’appétence pour les SST les plus récentes ou a venir, telles que le paiement via smartphone
ou I’utilisation du smartphone a la place de la scannette. Ils semblent effectivement étre les
early adopters des innovations de la distribution. Il apparait cependant difficile de les
identifier a I’aide de critéres socio-démographiques, comparativement a d’autres profils. Les
distributeurs pourraient repérer ces geeks sur la base de données comportementales relatives a
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leurs modes de magasinage lorsqu’ils possédent une carte de fidélité (utilisation quasi-
exclusive de modes impliquant des technologies, date de la premiére utilisation de ces
services au regard de la date de I’inauguration de ces services en point de vente...). Repérer
ces individus pourrait servir pour les faire tester de nouveaux services en avant premiére,
voire pour les solliciter dans une optique de co-création des modes de magasinage de demain.
Enfin, il serait intéressant d’approfondir 1’adéquation possible de certains profils avec des
services hybrides comme le drive fermier. Ce drive fermier pourrait-il, par exemple,
réconcilier les familles tiraillées avec les courses alimentaires, en répondant a la fois a leur
besoin de tradition et a leur c6té pressé, dépendant de la technologie ? Qu’en est-il des « speed
technophobes », ayant I’habitude des marchés, mais pas du drive ?

Conclusion

La typologie proposée dans cet article, fondée sur des fréquences d’utilisation de modes de

magasinage et des traits de personnalité stables relatifs au rapport au temps et a la technologie

permet de répondre aux interrogations soulevées au départ. Ainsi, il ne faut pas

nécessairement étre pressé pour adopter les innovations de la distribution. Méme si les

distributeurs argumentent sur le gain de temps lié aux nouvelles technologies, il apparait que :

- Plus vite ne signifie pas forcément plus « geek », ¢’est-a-dire que les innovations de la
grande distribution dans les technologies liées a la vente (scannette, caisse express) ne
sont pas choisies par les consommateurs presses.

- Les caisses classiques des hypermarchés, les magasins de proximité et le drive sont les
modes de distribution privilégiés des familles pressées. Le gain de temps semble alors
un argument plus pertinent pour les modes d’accés au client (drive, magasin de
proximité) que pour les technologies de vente (caisses express, scannette).

Aussi, les formules proposées par la grande distribution étant plus ou moins technologiques,

I’attitude a I’égard de la technologie joue un réle dans le choix d’un mode de magasinage

alimentaire en complément du fait d’étre pressé ou non. Ainsi, plus que la recherche de

rapidité, c’est le golt pour les technologies qui est davantage a 1’origine du choix des self-
services technologies par les consommateurs qui les adoptent.
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