N

N

La prescription dans le commerce en ligne : proposition d'un
cadre conceptuel issu de la vente de vin par Internet

Thomas Stenger

» To cite this version:

Thomas Stenger. La prescription dans le commerce en ligne : proposition d’un cadre conceptuel issu de la
vente de vin par Internet . Revue Francaise du Marketing, 2006. <hal-01631076)

HAL Id: hal-01631076
https://hal.science/hal-01631076v1

Submitted on 8 Nov 2017

HAL is a multi-disciplinary open access archive L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est des-
for the deposit and dissemination of scientific re- tinée au dépoét et a la diffusion de documents scien-
search documents, whether they are published or not. tifiques de niveau recherche, publiés ou non, émanant
The documents may come from teaching and research  des établissements d’enseignement et de recherche
institutions in France or abroad, or from public or pri- francais ou étrangers, des laboratoires publics ou
vate research centers. privés.

Au‘to':'lizition
HAL Authorization


https://hal.science/hal-01631076v1
https://about.hal.science/hal-authorisation-v1/
https://about.hal.science/hal-authorisation-v1/
https://hal.archives-ouvertes.fr

La prescription dans le commerce en ligne :

proposition d’un cadre conceptuel issu de la ventge vin par Internet

STENGER T. (2006), « La prescription dans le cono@men ligne : proposition d’'un cadre
conceptuel issu de la vente de vin par Intern®ewue Francaise du Marketing09, octobre
4/5, p. 71-85.

Thomas STENGER Maitre de Conférences en Sciences de Gestiomgrattire CEREGE,
IAE de I'Université de Poitierstenger@iae-univ-poitiers.fr

Résumé L'analyse des sites web des principaux cavistesigere et la mobilisation des
travaux de Hatchuel sur la prescription permettenproposer un cadre général pour I'étude
et la conception de la relation d’achat en ligntaude sept dimensions. Ce travail conduit

ainsi a (ré)introduire le concept de prescripteumarketing.

Prescription in online shopping:

proposal of a conceptual framework based on wilag®n the Internet

Abstract: A survey of the main french websites of wineiagllon the Internet and the use of
Hatchuel's works on “prescription relationship” wiito submit a framework to study and
conceive online shopping around seven dimensiois. rfEsearch work, therefore, allows the

(re)introduction of the “prescriber” in marketing.

" Je souhaite remercier tout particulierement Allizavid (CGS, Ecole des Mines ; M-Lab, ENS Cachan) et
Eric Godelier (CRG, Ecole Polytechnique) pour legrgestions, suggestions et critiques stimulanteslesu
concept de prescription. Je veux également renmredsan-Francois Lemoine (IAE de Nantes) pour ses
remarques lors de Kf journée de recherche nantaise sur le e-marketingsi que les deux relecteurs anonymes
de laRevue Francaise du Marketimgii ont contribué a améliorer la qualité cet &etjgar leurs commentaires.



INTRODUCTION

Les premiers travaux sur les comportements d’achat Internet soulignent les fortes
potentialités d’interactivité (Hoffman et Novak,®; Hodkinson et Keil, 1996 ; Alba et alii,
1997 ; Ghose et Dou, 1998 ; Hoffman, 2000 ; HauBlrigts, 2000), les possibilités d’acces et
de contrdle de l'information par le consommateuri¢hy, 2000 ; Lynch et Ariely, 2000). Ce
sont, en pratique, différentes opportunités d’adeconsommateur qui sont mises en avant,
grace a des outils d'aide a la décision d’achaligme. Les vertus de ces outils, parfois
qualifiés d’interactifs, renvoient aux possibilitds tri de I'offre proposée, de classement, de
comparaison de produits, de recommandation et, péséralement, d’information
personnalisée selon le profil des internautes. Maislle information, quelle interactivite,
quelle aide apportent réellement les sites web maaets aux consommateurs ? C'est en
étudiant ces sites sous I'angle de I'aide a lagilé@ecid’achat que nous présentons des éléments
de réponse a ces questions. Nous verrons quetéssveeb cherchent a intervenir sur les
processus d’'achat en ligne en proposant des éléraedes outils d’aide a la décision. Ils ont
notamment pour objet de prescrire l'utilisationcdetains critéres d’achat et de recommander

le choix de produits ou, plus globalement, dedégias d’achat.

Dans cette perspective, I'aide a la décision d'aehdigne est ici analysée a partir du concept
de prescription. La littérature marketing fait gquedfois référence aux termes de prescripteur
et de prescription. Des travaux spécialisés en ocotmment du consommateur indiguent que
la prescription est affaire d'influence et de digxig Cf. par exemple Brée, 1994 ou Ladwein,
2003). Mais a notre connaissance, aucune théoriemadélisation de la prescription n’'a
encore été proposée en marketing. Benghozi et, Raiise sont intéressés a ce sujet dans le
contexte de la télévision numérique notent euxiayss, paradoxalement, il existe peu de

travaux sur l'organisation de la prescription errkating (2003).



Dans ce travail de recherche, 'usage du concepiréscription, s’appuie sur les écrits de
Armand Hatchuel qui est I'auteur ayant le plus deeent identifié le phénoméne et abordée
la question (Benghozi et Paris, 2003). Il ne s'agis de résumer ce qu’il finit par appeler la
« théorie des rapports de prescription » dans ticleade synthése (2003aprés de nombreux
travaux sur le sujet (1994, 1995, 1996, 1997, 2RQ003), mais de présenter les éléments que
nous avons adaptés puis développés pour étudieeliions d’achat en lighet la stratégie

marketing des sites marchands

L’analyse proposée ici est centrée sur le cas der#e de vin en ligne. Le vin, par sa force
symbolique et ses multiples facettes (Aron, 1989),tres intéressant sur le plan marketing.
C’est un produit complexe et impliquant ou la reche d’information, I'expertise, le risque
percu et I'avis des leaders d’opinion (ex. experisdégustation) jouent des roles importants
(Aurier et Ngobo, 1999). En conséquence, le consai@umn s’entoure de conseils et sollicite
différentes sources d’informations (Lacoeuilhe, 20Face a la complexité de l'offre, et au
risque percu élevé, la confiance vis-a-vis d’intBoas de qualités ou vis-a-vis de personnes
est au cceur de I'étude des processus d’achat ixSeteMorrot, 2001). Le contexte de
consommation joue un role déterminant (Aurier, 33971es consommateurs consacrent plus
de temps et d’intérét a cet achat. Les travauxigmemt unanimement l'importance de la
recherche d’'information et le réle des prescripggiméme si le terme n’est pas directement
employé) lors de I'achat de vin par les consomnrateu

En tant que catégorie de produit, la richesse nédionnelle, la variété et la complexité de
I'offre font du vin un cas particulierement intésaat pour le commerce électronique. La

vente de vin en ligne s’est d'ailleurs fortementeléppée, en France en particulier, & partir

! .. ala derniére page de son dernier article ssujiet.

2 Une analyse approfondie de linteractivité, daasrélation d’achat en ligne, a également été meamée
s’appuyant sur le concept de prescription (Ste26é#4, 2006).

® Notons par ailleurs que Benghozi et Paris (2088)ignent que 'approche d’Armand Hatchuel est tréisine
de celle que défendent les s qui ont travailld’siermédiation électronique (Gille et Mathone§ay).



de 1997. Les étude TNS Sofres sur le commercer@hégtie en France indiquent ainsi que le
vin est devenue la premiére catégorie de produitaentaires vendue en lighelLes
premieres recherches sur le sujet mettent en alantpotentialités d’interactivité, les
possibilités de fournir plus d’informations sur letns et de conseiller les acheteurs
(Lapassousse-Madrid et Monnoyer-Longé, 2000 ; Lyeckriely, 2000 ; Cases et Gallen,
2003). Internet et les sites d’e-commerce offrentfet de réelles opportunités pour réduire
'asymétrie d’information entre acheteur et vendeuar la diffusion d’information sur les

produits et la mise a disposition d’outils d’aidalécision d’achat en ligne.

Cet article s’appuie sur une étude approfondie donrgerce du vin sur Internet et en
particulier sur un diagnostic des sites web desstes en ligng Cette étude n'est pas
développée ici pour mieux se concentrer sur lepgsitions conceptuelles issues de cette
recherche et sur ses implications pour le marketing

La premiéere partie présente les fondements théssiglaborés par Armand Hatchuel sur le
prescripteur et la prescription dans le contextd’'@shange marchand. Puis, la deuxieme
partie expose un certain nombre de prolongememis leacontexte du commerce en ligne. lls
permettent, d’'une part, d’affiner la compréhenst®s stratégies de vente par Internet, et
d’autre part, de s’engager, dans une démarche délisation des rapports de prescription en
ligne avec la proposition d’'un cadre conceptues implications managériales, en particulier

marketing, sont mises en évidence en s’appuyarnésuyaratiques des cavistes en ligne.

* Le vin est acheté par 4 % des internautes (résultdS Sofres 2003, 2004).

® || s’agit pour I'essentiel des sites web de Chafaline (leader sur le marché francais), Wineandcb8s5,
respectivement deuxiéme et troisieme, Rouge etcBldillesima, le Savour Club et Nicolas. Notonslégsent
que ce travail fait suite & une étude de cas appdi¢ réalisée chez I'un des leaders sus-mentioenésdes
interviews réalisés auprés des dirigeants desipales sociétés du secteur (Stenger, 2004).



LE RECOURS AU PRESCRIPTEUR ET LES FORMES DE PRESCRIPTIG®NDEMENTS THEORIQUES
Les principes de prescripteur et de rapport decpm®n dans le cadre de I'échange
marchand sont tout d’abord exposés avant qu'unindi®n ne soit effectuée entre trois

formes de prescription fondamentales.

Le prescripteur : un tiers support de I'échange ofeamnd

L’analyse économique classique fait I'hypothése @liacheteur dispose d’un savoir qui lui
permet de se représenter au moins trois élémémnthose ou la prestation acquise, son mode
de jouissance ou d’'usage, I'appréciation qu’il posur cette jouissance ou cet usage »
(Hatchuel, 1995). Lerocessus d’achat est donc I'expression d’une éeliion de I'acheteur
sur ces trois éléments. Face aux imperfectionsastnilsde I'acheteur, deux grands recours
sont envisageables pour rendre I'’échange possildleconvention de droit (obligations
contractuelle$) et I'engagement d’'un processus d’acquisition deisaC’est ce deuxiéme
recours qui est étudié ici. Il s’agit du momentl@acheteur se disqualifie lui-méme comme
acteur de ses propres choix et recourt a un ppgeari Le prescripteur est donc un tiers (autre
gu’'un intermédiaire marchand) dont I'apport est wwndition de fonctionnement de
I'échange (Hatchuel, 1995). En pratique, le prgsetir peut étre un expert professionnel, un
guide de choix, un client, un proche, un leadepilion (cf. Vernette (2003) et Vernette et
Flores (2004) pour l'usage d’Internet par les leadé opinion)... Quoiqu’il en soit, le
prescripteur intervient auprés de l'acheteur palirrécommander un comportement, une
orientation, des questions, des criteres a preadreonsidération, une analyse a conduire...

Cette intervention instaure alors un marché difféermvec un offreur, un demandeur, mais

® En cas de vente d’'une voiture de plus de quatsepr exemple, le véhicule doit faire I'objet deontrole
technique et un procés verbal de contrdle (daténdss de six mois) doit étre remis a l'acheteurtt€e
obligation vise la réduction de I'incertitude dadheteur et la compensation de son manque de savoir



aussi un prescripteur. Des relations autres quehaades sont alors créées par ce recours au

prescripteuf.

Schéma 1 — Acheteur, offreur et prescripteur : amveau marché (adapté de Hatchuel, 1995)

Offreur

/N

Acheteur <« » Prescripteur

Le prescripteur peut en effet créer ou déformemégché. Il peut rendre substituables des
biens qui n’étaient pas percus comme tels, redsfmt ainsi le marché. Hatchuel prend
d’ailleurs un exemple lié au vin pour illustrerteeidée : « vous pouvez servir du vin blanc en
apéritif ». Le prescripteur peut aussi restreingeg,ses recommandations, I'espace des choix
envisagés. Notons que le prescripteur a besoimnétsnations des offreurs mais il doit s’en
méfier. Et l'offreur sait qu'il a intérét a influeer le prescripteur - s’il est identifiable
(exemple : visiteurs médicaux et médecins ; prazlust de vin et dégustateurs). Mais
I'offreur peut contester le prescripteur et sowfraimaintenir une relation directe avec
I'acheteur ou proposer un autre prescripteur. kéaff peut méme étre tenté d’aller plus loin
et chercher a s'instituer comme prescripteur. lerchera a provoquer l'achat sans
intervention d’un tiers en suscitant un sentimeéat-prescription de la part de I'acheteur.
Le cas du commerce de vin en ligne est particutierd riche sur ce point. Ainsi certains
cavistes en ligne « s’installent » derriere desqipteurs officiels (tels Robert Parker ou le
guide Hachette), tandis que d’autres se mettentabégment en scene, cherchant ainsi a

établir une relation de prescription directe avacHeteur et a s’instituer comme prescripteur

" Cette facette de la théorie des rapports de ppgiser n'est pas développée ici (Cf. Hatchuel, 1996e sujet
ou Stenger (2004) pour son interprétation et adaptdans le cadre de la relation d’achat de vitigrre).



légitime, comme nous le verrons plus loin. Cetteenglication du statut de prescripteur est

d’ailleurs au cceur de la stratégie commercialeeti@ainis cavistes en ligne.

Au sein des rapports de prescription, 'examen sigirs (manquants) et des incertitudes

rencontrées chez I'acheteur permet de mettre elegee plusieurs formes de prescription.

Trois formes de prescription fondamentales

Trois formes fondamentales de prescription, de dexit@ croissante et correspondant a trois
grands types de savoirs (manquants), sont distesgp@r Hatchuel (1995) : la prescription de
fait, la prescription technique et la prescriptd@jugement, ou I'intervention du prescripteur

sur I'échange et sur le processus décisionneladbdteur varescendo

La « prescription de fait » apporte une connaissgplas grande de la chose ou de la
prestation acquise. Le prescripteur ne se pronqueesur I'existence d’'un état particulier du
monde, la qualification de cet état étant un sadéja détenu par I'acheteur mais qu’il ne peut
constater lui-méme. Ce savoir peut d’ailleurs émmun a I'acheteur et au vendeur ; il ne
peut étre contestéC’est le cas, par exemple, du titre en or d’ujeitiorfévrerie.

Lors d’'une « prescription technique », I'expert méervenir dans le processus d’achat en
apportant des notions initialement inconnues dehBteur (exemple : désigner des offreurs
alternatifs, indiquer des stratégies d’'usage...)ptascripteur comble ici une incertitude plus
complexe qui va jusqu'a lignorance des pratiquesssibles (exemple : lingénieur,
I'architecte, le médecin). Il doit réduire une irtdtede notionnelle ; il fournit une carte plus
riche du territoire a explorer, ou un ensembleiritaires pour aller vers un point fixé par

'acheteur. Dans ce cas, I'acheteur n’a plus veaitiie choix, il ne sait plus ce qu’il doit ou

% Il ne peut pas non plus étre ignoré par le ven@idatchuel, 1995).



peut acheter, sa décision se fait abstraite :d’'d@chat se mue en un processus de délégation
et de contréle. L'acheteur résout la crise de Bige en passant d’'un acte marchand a un acte
d’organisation (Hatchuel, 1995). Le recours au g@ipteur fait en ce sens écho a certaines
facettes de la théorie de I'agence (notamment [@processus de délégation de la décision
de I'acheteur vers le prescripteur). L'approchendandat développée par Girin (1995), a
travers le concept d’agencement organisationnektrd’ailleurs pas trés éloignée de celle de

rapport de prescription.

Dans les deux types précédents, I'intervention réggripteur porte sur la chose a acquérir ou
sur ses logiques d’utilisation. L’acheteur restecea maitre de son appréciation sur ce que
serait la jouissance ou l'utilité qu'il veut eniret”.

Dans la « prescription de jugement », la choseqa&@ mais aussi son mode d’appréciation
sont définis et évalués par le prescripteur. Hagtlpvend I'exemple du chirurgien — qui ne
peut pas consulter son patient pendant I'opératiavu encore celui des étoiles du guide
Michelin. Il cite également la plupart des revues @bnsommateurs qui définissent des
criteres de jugement qui étaient inconnus ou nomdables pour I'acheteur (1995). La
deélégation du processus décisionnel du décidesrlegrrescripteur est tres élevée. Ce dernier
apprécie l'offre et indique de plus comment I'ampeé. Notons que les multiples revues et
guides spécialisés sur le vin (Hachette, ParkettaBe et Desseauve, Fleurus...) s'inscrivent
tres clairement dans cette double logique d’évalnaét de définition de I'évaluation elle
méme, puisqu’elles jugent les produits offerts Isumarché tout en définissant les criteres
d’appréciation. Le cas du recours a une prescrigd® jugement lors d’'un achat en ligne est
particulierement riche a étudier, car I'acheteugsh’pas directement en interaction avec le

vendeur et n'est pas sujet a I'atmosphere strutteird’'un magasin traditionnel (Lemoine,

° |l s'agit du troisiéme élément de I'hypothése émigue constitutive de « I'acheteur » (cf. supra).



2003). Cette situation d’achat renvoie donc pdetent a un besoin de prescription plus
important, puisque I'acheteur ne peut s’appuyerawompétence du vendeur, et a une plus
grande liberté de recourir a des prescripteursriease L’acheteur n'’a pas notamment a
redouter la « pression psychologique » que le wende manque pas d’exercer en face-a-

face. Les prescriptions de jugement sont ainsiipespa la vente en light

Tableau 1- Trois formes fondamentales de presonpfadapté de Hatchuel, 1995)

Forme de prescription Type Objet d’intervention : Mutation de l'acte
d’incertitude|  savoirs portant sur d’achat en
Prescription de fait simple la chose a acquérir ;
ou « de fait »un état du monde. /

Prescription technique notionnelle |les champs d’action, leprocessus de délégatipn
pratiques possibles. et de contréle.

Prescription de jugement |de valeur la chose a acquérir et sdglégation de jugement.
mode d’appréciation.

Si la littérature marketing s’est déja intéressesithématiques autour de la problématique de
la confiance, avec notamment les notions de risgergu, de réducteurs de risque et
d’indicateurs de qualité, ces premiers exemplastiiént bien l'intérét et la portée du concept
de prescription pour le marketing, pour I'étude @umportement du consommateur et des
relations d’achat en ligne en particulier. Le pifgcde recours a la prescription va en effet au-

dela de celui de réduction de risque. Il distingogamment les formes de réductions opérées.

Pour le premier type de prescription (i.e. de fait) s'agit d’'une réduction simple
d’incertitude. Pour les deux autres, I'apport denm@ssance est plus complexe, surtout

si I'acheteur se trouve :

10 Cf. Stenger (2008) pour plus de précisions syaiet.



« face a un apprentissage par tatonnements impessitop long ou trop colteux » ;
on ne réinvente pas aisément la médecine, ironaehdel, de méme, on ne peut
godter tous les vins d’'un millésime avant de clndéesiquels acheter ;

« en situation de carence pragmatique » ; il ngitsfalus de savoir si telle ou telle
décision est la meilleure, mais plutét de se demandmment formuler le probleme
auguel on est confronté et comment poser les esitée sa résolution. C’est souvent la
situation dans laquelle se trouve le consommatece & de nouvelles catégories de
produits qu’il ne sait comment évaluer. Hatchuelgde « crise de la représentation
qui découle de I'absence de cadres et de repeaetiali » et ajoute qu’il s’agit du
domaine de prédilection du prescripteur. Dans amiele cas, notons que l'aide
constituée par le recours a la prescription n'dsts eulement centrée sur les
préférences de I'acheteur, mais vise aussi latstaiton du probléme de décision lui-

méme. L'aide apportée est donc beaucoup plus foesajcoup plus profonde.

Avec la notion de prescription faible (1994), pais distinguant I'ordre et le conseil comme

différents types de prescription (1996), Hatcha#loduit I'idée d’intensité de la prescription.

Cette facette est développée dans la partie seivaimisi que de nouvelles dimensions qui ont

émergé a partir de I'analyse que nous avons efiealies sites web des cavistes en ligne.

VERS UNE MODELISATION DES RAPPORTS DE PRESCRIPTION DANS LA REL®WN D’ACHAT EN

LIGNE

L’observation des principaux sites marchands de sun Internet et I'analyse de leurs

stratégies de vente et de prescription nous afehanduit a élaborer un cadre général des

rapports de prescription dans la vente en lignec&ke reprend les principes de forme et

10



d'intensité* de la prescription, et s’articule autour de cintyes dimensions que nous avons
mises en évidence en caractérisant I'organisat®la ghrescription et les effets recherchés. Il
s’agit de : l'intensité de la prescription, la soeirla portée, le niveau d’intervention, le type
d’opération et la compétence requise chez I'achegitelles sont issues de I'analyse des sites
web, ces dimensions s’inscrivent nécessairemens danprolongement des fondements

théoriques présentés plus haut.

Tableau 2 — Un cadre conceptuel pour la prescrnigans la relation d’achat en ligne

dimensions de la prescription types ou degrés
Forme de fait techniquede jugement
Intensité denulle aforte
Source tiers, vendeurou client

Compétence requise chez I'acheteur ndkie aforte

Portée ddocaleaglobale

Niveau d’intervention selon le modéle décisionreléférence

Opération vis-a-vis des possibles | réductionou élargissement

D’un point de vue méthodologique, notre approclaplie avant tout sur I'observation et
s’inscrit dans une logique inductive. En pratigliepservation est d’abord réalisée par
recensement et examen systématique des types si@iptien et, plus généralement, de tous
les éléments d’aide a la décision d’achat proppaéses sites web. L’intérét de I'observation
de situations concrétes réside dans le fait quijedemet d’identifier des phénoménes non
encore observés et d'y voir a I'ceuvre des conodqis les recherches précédentes n'avaient
pas fait apparaitre la pertinence, explique MairtlWeil, 2000). Dans ce cas, la recherche se
donne la possibilité de surprise et de progréseagutnel, ajout-t-il. C’est justement 'ambition

de cet article centré sur le concept de prescriptio

1 Cette dimension est ici adaptée et développée lpaontexte de la recherche (la vente en ligne)éigne
donc quelque peu du sens accordé initialement ptahidel (1994, 1996).

11



Les caractéristiques de ces éléments de prescriptat ensuite identifiees a partir d’'une
analyse critique. Quels sont les acteurs de lacppti®n ? Qui en est a l'origine ? Quels sont
ses effets (potentiels) sur le processus d’achdigea ? Quelles sont les conditions requises
(en termes de savoirs, de compétences, de relptpms que le rapport de prescription
opere ? En répondant a ces questions, de nouwv#ffesnsions ont progressivement émerge
au cours de I'analyse pour aboutir finalement aire&eaonceptuel général expose ici.
L’approche est ainsi inscrite dans une logique dtisg*?. Selon cette approche, expliquent
Evrard, Pras et Roux (2003), on part de l'obseowatpour arriver a une meilleure
compréhension globale des phénomenes ; c’est & péwbservations que le chercheur
conceptualise : il infere des hypothéses, des medet des théories. lls ajoutent que la
démarche inductive est particulierement opportmsgu’on est dans un domaine neuf. Le
cadre du commerce €lectronique s’y préte doncpardiculierement.

Notons enfin que ce cadre conceptuel a par la ugeutilisé lors d’expérimentations
(Stenger, 2008) qui ont permis d’étudier avec iéniles processus de décision d’achat en

ligne et, en particulier, les rapports de presmiptlans ce contexte.

Formes et intensité de la prescription : la déams@achat sous prescription

La regle retenue pour apprécier l'intensité de fesgription des sites web marchands est
basée sur I'évaluation de son degré de structuratioprocessus de décision d’achat. Plus la
prescription structure lI'action et réduit (ou élgrée champ des possibles, plus elle est forte.
Plus la décision d’achat est déléguée vers le pptsar, plus le degré d’intensité de la

prescription est élevé. Selon ce principe, I'inignast qualifiée de forte, limitée ou nulle.

12 sans vouloir rentrer ici dans des développemepisténologiques trop avancés, le travail effectsé e
d’ailleurs plus abductif gu’inductif. Lire Koenidl993), David (2000) ou Charreire et Durieux (1996ur un
développement a ce sujet.
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La prescription est jugée «forte », si l'achetetgppuie sur des éléments prescriptifs
fortement structurants. C’est le cas, par exengileeffectue son choix parmi des sélections
de vins préétablies par un prescripteur (ex. lEcBéns de « vins préferés », les « meilleures
ventes », les « préférés de Parker »). Il ne sjalgs, par exemple, de choisir un vin parmi
plusieurs milliers de références mais parmi unecs@n de cinqg vins. L’acheteur délégue
alors de maniere importante son processus de déciga capacité de jugement en
particulier). Ce type de recours a la prescriptiéxtuit considérablement I'espace de choix.
Lorsque I'acheteur recourt a la prescription pqypracier le potentiel de garde d’un \{@x.
I'acheteur cherche un vin a boire dans vingt &atsy'y conforme, la prescription est encore
forte. Elle est également de forme « techniqueisquelle indique une stratégie d’'usage. De
la méme facon, la prescription est forte lorsqaeHeteur consulte la « carte des millésimes »
et choisit un vin parmi I'appellation la mieux éwéé (i.e. prescrite). Dans ce cas, le rapport
de prescription structure le probleme de décisiolfespace de choix ; le décideur se trouve
dans une situation beaucoup plus confinée et ¢hdens un millésime donné, un vin parmi
I'appellation prescrite.

Le degré de prescription est méme tres fort sidgigpant choisit en s’appuyant sur les
« notes de dégustation ». Il peut s’agir de nattedbaées par un dégustateur officiel (Parker :
note sur 100, le guide Hachette: de 1 a 3 étoijesu. par le site lui-méme (1855 et
ChateauOnline attribuent respectivement des « ceeetrsles « étoiles »). Les « médailles »
(or, argent, bronzejlécernées aux vins entrent dans cette méme caedbrs’agit de
prescriptions de jugement: les médailles et lesesnode dégustation correspondent
typiqguement a une appréciation de la jouissandaudage formulée par le prescripteur. Pour
étre trés précis, nous considérons qu'il s'agippdescriptions de jugement « partielles ». Le

caractére partiel provient du fait que le preserptexprime son jugement mais pas
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nécessairement comment julferLe degré de prescription est encore plus forsqoe
I'acheteur porte son choix sur un vin proposé afternative » par le sité Le prescripteur

n’exprime plus seulement son jugement sur un virs @ique quel vin acheter.

La prescription est dite «limitée », si le décideecourt a des éléments de prescription
faiblement structurants, tels que le « descriptifigrie » d’un vin, généralement composeé
d’'une a trois phrases ou la « fiche détaillée >ndiin (i.e. fiche individuelle). Ces éléments
apportent essentiellement :

» des savoirs sur la composition du vin (cépagesh edgine (lieu, mode de
production...) ; ce sont la des prescriptions de daitne peuvent étre contestées : le
prescripteur ne se prononce que sur des « étdisypiars du monde » ;

» des commentaires critiques sur les qualités dy uis’agit alors de prescriptions de
jugement (partielles a nouveau). En ayant recoucesaéléments de prescription,
I'acheteur fait I'acquisition et 'usage de savatsucturants, mais il garde néanmoins

la maitrise du processus décisionnel et en paigicdll choix®.

Enfin, la prescription est qualifiee de «nulleersijue I'acheteur procede de facon
autonome sans solliciter de transfert de savoins tharelation d’achat en ligne (ex. I'acheteur
sait exactement ce qu’il veut et le commande). lhéteur accede nécessairement a des
données et traite des informations pour naviguelessite et acheter en ligne, mais il n'y a
pas de prescription exercée par le site sur ldioala’achat. Cela signifie en pratique, que

seul l'intitulé des vins, qui renvoie aux mentidégales pour qualifier les vins (nom du cru

13 Sj le prescripteur précise son mode d’appréciat@n mettant en évidence ses critéres de jugemdats)
prescription de jugement est « compléte ».

% Sur le site de Wine and co, un espace « alteemtivpropose des vins censés étre proches desoelaagé.
Mais en pratique, ce systéme prescriptif se réeabdus souvent inadapté (cf. Stenger, 2005).

3|1 y a toutefois des exceptions liées au conter@mm de la prescription qui peut implicitement stavé
fortement prescriptif (ex. « La révélation du nslid@e en Sauternes »).
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ou domaine, appellation...) est considéré par I'aalretLe processus de décision d’achat ne

s’appuie, dans ce cas, sur aucune acquisitionwaer s ligne.

Tableau 3— Intensité et forme des principaux supgeiréléments de prescription disponibles

sur les sites web des cavistes

Intensité
limitée forte
accord met et vin potentiel de garde
technique autres liens assoctés | offre alternativ|

Forme b e e e e e .
de jugement|  Femmmmmmmmmoooooooo- . | sélection préétablté

descriptif critique notes et médailles
fiche détaillée |

de fait

cépage?

Outre la forme et lintensité, 'examen des prgstons dans la vente de vin sur Internet
conduit & identifier cing dimensions complémentaigei permettent de cerner I'organisation

du rapport de prescription, ainsi que les effetssageables sur le processus d’achat.

Organisation et effets de la prescription: cing dimsions complémentaires
Le recours a la prescription dans la relation dé&n ligne renvoie a I'idée d’intervention du
site web sur cette relation d’achat et sur le peas de décision de I'acheteur. En pratique,
les sources de cette intervention sont multiplggeut s’agir :
= de prescripteur(s) tiers: ce sont le plus souwd#® « dégustateurs-prescripteurs
officiels » du monde du vin (ex. Parker, Wine Spamt, le guide Hachette, la Revue

du Vin de France...) ;

'® Liens hypertextes vers des vins du méme domaéiks théme appellation ou méme région (sur 1855.com)
7 Sélection de vin préétablie par un prescriptexerf@le : « Nos préférés »).

8 Pour le cépage, la source de la prescription estégislateur, pour les vins d’appellation, puisque
I'encépagement est contrblé par I'Institut Natiodes Appellations d’Origine (INAO). Cet établissernpublic
administratif, placé sous la tutelle du Ministére lthgriculture, controle d’ailleurs toutes les pés qui vont

« depuis la terre jusqu'au verre », pour reprebexpression consacrée.
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du vendeur lui-méme, c’est-a-dire du site web :t€maOnline et 1855, en décernant

des notes de dégustation, cherchent ainsi a dlirigstaomme prescripteur légitime ;

de nos

clients » , « les meilleures ventes »).

de clients, instrumentalisés comme prescriptewas @ vendedr (ex. « les préférés

Figure 1 - Intensité et source de la prescriptitinstration sur ChateauOnline.fr

'a Vente de vin et champagne sur ChateauOnline.fr - CompaghET

J Fichier Edition  Affichage  Favoris OQutls 2

@précédenne S

-

= . = a = —U =
v |ﬂ @ _'.T| ‘ P ! Rechercher \;:i"Favuris @Média {‘_}:‘ " . = = |

&

Source : clients

Adresse IE] http:fwww, chateauoniine, fr/pages/

' instrumentalisés

J
[
[

Liens. ! Community g‘l Hotmail Internet Instantange ﬂ Man Presario “ Music Central .g‘] Perzonnalizer les liens g Recherche 'E Shopping .gTwmd‘ws :éTWindows Media

ISite frangais b

ACCUEIL

RECHERCHE LIBRE

RECHERCHE AVANCEE
- par critéres

RECHERCHE DIRECTE
- Champagnes
- Vins rouges
+Wins rosés
+¥ins blancs

Ala Une (&

Coups de cosur
Offres précédentes
Nouweautés

Fins de lots

Nos sélections .-_r!

Petits Prix
Connaisseurs
Objets du vin
Caisses Panachees

Vos que;tinnsé

Modalités de livraison
Qui sommes-nous ?
Devenir franchisé
Corntactez-nou =
Aide/FAQ

CHATEAUONLINE

1 Sélections préeétablies
,  prescription forte

GRANDE CAVE PRIMEURS

Nos sélections

RESULTAT DE RECHERCHE
Source : le vendeur

par millésime par r: |UI-méme

Tri
| ] Privilégier les produits immédiatement I,

par prix
page 1/1
Bourgogne Clos du Chiteau (Chateau de Puligny Montrachet) , 2000

Livrable sous 10 jours ouvrés

Du I.undi‘ u Vendredi:
de 9h & 12h30 et de 13h30 4 17Th30

Nos meilleures ventes =
* Top 5 Champagnes

« Top 5 rauges

« Top S5 rosés

* Top 5 coffrets

*+ Top 5 blanes

Les préférés de notre
comité de dégustation
* France @ B. Joinville

* Germany : 1. Fendt

* Belgium 1 E. Boschman
® France : JM Deluc

* Notre invité : ce mois-
Ciie

® Great Britain ¢ H.

Terroir
France - bourgogne - céte de beaune - Blanc

plaisir, sur |a finesse et |'élégance.

Monopeole du Chatesu de Puligny Mcma_chet, ce Bourgogne dévaoile toute |a typicité d'un joli terroir. Un win

Chapaon

Services

15,50 € TTC (101,67 FF)

soit 83,00 € TTC le lot de € bouteilles (610,02 FF)

-
-
= -a

-

Puligny Montrachet Les Nosroyes Domaine Génot Boulanger, 2000
Livrable sous 10 jours ouvrés

Terroir —
France - bourgogne - céte de beaune - puligny-montrachet - Bﬂ?u:

==

issu. Un vin fruité, minéral et structuré qui pourra vieillir sans probleme.
27,00 € TTC (177,10 FF)

soit 81,00 € TTC le lot de 3 bouteilles (531,30 FF)

Puligny Montrachet Domaine Carillon, 2001

Livrable sous 10 jours ouvrés

Woicl un vin complet et complexe qui respecte parfaitement le cépage et le formidable terroir dont il est

descriptif critique
prescription limitée

| au pan MY U YT e e
o des boissons slcoclisées
aux Etsts-Unis
* Sortie du Guide Rouge
Fin Février 2004
* Concours 2004 de
I'Acedémie AMORIM :
Appel 3 Candidaturs

Valeur Sure
France - bourgogne - cite de beaune - puligny-montrachet - Blanc

3]

Les cavistes

en ligne «jonglent » ainsi

avec lessqgipteurs.

Le saviez-vous ?
Le ‘Bouchor, ou =l

[ @ e

lIs se mettent en

scéne (ChateauOnline est I'exemple le plus tygitjuet s’autoproclament prescripteurs ou

bien, au contraire, s’effacent derriere des prpteurs officiels (ex. Wine and Co). La

combinaison des deux est également possible (&8)1Blle est d’ailleurs souhaitable, pour

9 Notons que Amazon a notamment construit son sueésappuyant depuis I'origine, sur la mise emavie
prescriptions des clients (qui recommandent... ou.pés produits commercialisés). Aujourd’hui, Amaaa
beaucoup plus loin encore dans cette démarche ilsantt également des outils de filtrage collabibrqti
proposent aux visiteurs des produits en fonctianatiats effectués par ses clients (i.e. « les@@rmnt acheté
«ca» ont également achet&a »).
2 La référence au comité de dégustation dirigé pan-Michel Deluc, ancien sommelier en chef du Rist,
omniprésente. Sont également précisés les concemnzortés par les membres du comité de dégustdéon
CV est méme présenté). Le statut de prescriptéutoes hautement revendiqué par ChateauOnline.
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le vendeur, si le prescripteur tiers ne va pas darsens qu'’il souhaite. L’identification du
prescripteur effectif est essentielle. Cette aitidn de la prescription a un acteur,
prescripteur par définition, méme s'il joue ce réjenboliguement, enrichit fortement I'étude
des relations d’achat en ligne et des pratiquessdssnmercants. Cette question occupe en
effet une place centrale dans la conception desdan de la relation client car il s’agit d’'un
élément trés distinctif de la stratégie de vente awristes en ligne qui difféerent, en tant que

vendeurs, mais aussi en tant que prescripteurs.

Par ailleurs, pour chaque type de prescriptioncdapétence requise chez I'acheteur pour
acquérir les savoirs est variable. Certaines ppggmns, telles que les notes de dégustation
(ex. 95/100) ne requiérent qu’une trés faible @a@ucune) compétence dans la catégorie de
produits, tandis que d’autres impliquent une compe plus importante. Le recours a la carte
des millésimes ou au potentiel de garde, par exemppliquent une certaine compétence en
matiere d’achat de vin. Il faut en effet que laatiein millésime — potentiel de garde ait un

sens pour l'acheteur.

Encadré 1- Extrait de la carte des millésimes deeVdind co

« Ensoleillement, pluviométrie, conditions de laalée, influencent le golt des vins
dans chaque région de I'hnémisphére nord.

Millésimes

L o Baordeaux Saubernas Bourgogne B Bourgagne Champagne Rhéne loire Alsace

Rouge olge anc

(aboire:w | agarder:w | aboire ouagarder: =)

QJ/

La qualité d'un vin est indiquée par le nombreddas (de 1 a 3), de petite
exceptionnelle. »
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Cette dimension de compétence chez I'acheteur rastate pour toutes les catégories de
produits techniques ou le prescripteur doit norieseant prescrire des savoirs, mais veiller a
la « pédagogie » de la prescription. Pour ces piyde recours massif aux prescriptions de
jugement partielles, symbolisés par des indicatdarsynthese quantitatifs (étoiles, notes...),
peut ainsi s’expliquer par leur faible niveau denpétence requise chez l'acheteur pour
assimiler la prescription. Nul besoin d’étre uncaliste (en informatique, en matériel sportif
ou en chaines hi-fi...) pour comparer des produiisnsie nombre d’étoiles décernées par le

prescripteur.

La portée de la prescription est également varidflle peut étre locale et n’étre valable que
pour le vin considéré (ex. une note de dégustabondu contraire, plus vaste (ex. 2001 est
une bonne année pour les vins liquoreux). Le saamuis est alors plus largement utilisable
et transférable a d’autres projets d’achat. Laquigson peut méme étre globale et concerner
'ensemble de l'offre, quel que soit le vin. C’dst cas pour la prescription d'un critere
décisionnel (ex. le potentiel de garde) ou d’'unveaw schéma (ex. la relation entre le type de
vin et le potentiel de garde). Il y a dans ce cas wéritable apprentissage chez le
consommateur. Il pourra réutiliser les savoirs gnitss La prescription a donc non seulement
une portée (potentielle) ponctuelle mais elle @rigsi conduire a accroitre la compétence de

I'acheteur (dans la catégorie de produit) de faglos durable.

Lorsque le recours a la prescription structurerte@ssus de décision d’achat, la prescription,
en tant gu'intervention sur le processus de déujgpeut se situer a différents niveaux. En

reprenant le modéle canonique de Sifiopar exemple, nous pouvons ainsi distinguer les

%l Le modéle de décision développé par Simon (prikéll@’Economie 1978), connu sous le sigle « IDCE »,
envisage la décision comme un processus, limité Iparationalité humaine, qui distingue quatre pbase
interdépendantes : Intelligence (découverte d’'urbi@me), Design (conception et analyse des conségae
éventuelles), Choice (choix d'une action parmiejpossibles) et Evaluation (de la décision).
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interventions de la prescription sur la définitaun probléme décisionnel, sur la détermination
de solutions envisageables ou sur la sélectioneddatution particuliére. Avec la prescription
de jugement, qui prescrit le mode de jouissancd’aliget d’échange, l'intervention peut

méme aller jusqu’a I'évaluation de la décision. 818 plus souvent, les cavistes en ligne
privilégient les prescriptions qui interviennent $aisélection des solutions envisageables ou
sur le choix du produit (parmi une sélection). Tymment, le site de 1855 propose, a partir
d’un lien hypertexte, de classer les sélections/ideselon les notes de dégustation. Cette
possibilité de classer les offres fait d’ailleurgedtement écho a la problématique de

rangement dans l'aide a la décision (Roy, 1985ud\smmmes bien dans une logique d’aide a

la décision d’achat en ligne des consommateurs.

Figure 2— Mise en scéne d’un prescripteur officidustration sur 1855.com

'3 Bordeaux Primeurs 2003, 2002 & 2000, Futures & Champagne. - CompagiET P ) 5]
J Fichier Editon Affichage Favoris Ouiils 7 | ,’,

= e . e S ; = | - E - )Rl
J @ Précédente ~ s |i] Iﬂ “n) | P Rechercher %) Favoris d‘ Média { 3 = i L Q
|adresse [&] repefpun 858 0ot mmmmmmmmmmmmmmmm (i '|
J Liens ! Commurity ’EI Hotmail Internet Instantanee ﬂ Man Presario '3 Music Central .@1 Personnaliser les liens & Recherche

| Sur la page d’ accueil

de 1855, un lien

direct vers des vins:
notés plus de 90 sut

1855 | Le plus grand choix de vins sur internet

Source : prescripteur

« officiel » (tiers) | -~ 4 100 par Parker !
b e e mm e - —_——— " g D
s~ W SOne des notes de e 1
Robert Parker en P }
::::‘::R@h:s— --v Plus de 100 Bordeaux Primeurs 2003 notés 90/100 »-:p;;l T Sleu;ide: Inte-ns-lte : i
N (— - - SR 3 i sl prescription forte !
Opération : réduction des;| s s s s sossse im0 | i

notés par Robert Paﬂser N

solutions envisageables: / \opeamEmEE
N 1
e T Plu’s de 15000 referenbes de vins ! Forme : |
Autres Vins de France El:vr:fauas\‘| Bordeaux Primeurs 2003 : presc” pt|0n de Jugement
m——— ol arghux : Margsux | Palmer | Margaux | Pauilldc | 5t
Gisgours | Rauzan Seqgls | Autres St Estéphe | pcmérol | sac- - s = — — o — o —— — —
— b i R Sugenls | A e e
m:;l'-‘; A e + | Champa \\ G 2
@3¢ Compétence requis : : Shamuae--- y : T
= nulle =i Njyeau d’intervention : sélection:
@ Ecrive Autres . . H
fi de solutions envisageables
Consultez nos pages lle La= Cases | Ducry Mﬂf
d'Aide | L2oville Bartan | AppellatidHE | IAMABYIIE M"Y
L e Clos de Vougeot | Huits Saint *Margaux 2003,
Boutiques Thématiques 4%::5:55' rErd | wosne Margaux, rouge
B e e St Estéphe : Cos d'Estourne ) * Latour 2003, Ll
|&] Terming [ [ [ mtermet
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Enfin, les différents types de prescription peuvaniduire a réduire 'ensemble des possibles
(ex. proposition d’'une sélection de vins) ou agitde champ des possibles (ex. proposition
d’'une sélection alternative, d’autres criteres siéanels...). L'opération de la prescription
peut ainsi étre considérée a travers le degré dibure ou de réduction des possibles (i.e. des
solutions envisageables, des actions potentiellEg). regle générale, les prescriptions
s’inscrivent dans cette deuxieme perspective @oesl’'ouverture, I'élargissement du spectre
de solutions envisageables, peut conduire a desefod’apprentissage plus riches et a une
plus grande interactivité en ligne (Stenger, 20Q006). Cela s’explique par le fait que les
possibilités d’acquisition de savoir en ligne, poles consommateurs, restent trés
majoritairement possibles par le biais de pregongtde fait et de prescriptions de jugement
(partielles). Les réelles possibilités d’apprerags en ligne, favorisées par les prescriptions

techniques, sont en revanche plus rares.

Le tableau suivant reprend I'ensemble de ces dppelnents. Associés aux principes de
formes et d’intensité de la prescription exposés laut, ils constituent un cadre d’analyse
pour la relation d’achat en ligne et la stratégepdescription des sites marchands. Mais c’est
aussi un cadre général pour concevoir les sitesmaaichands et la relation d’achat en ligne

sous I'angle de l'aide a la décision des consomuangte
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Tableau 4 — Dimensions de la prescription surites sle vente de vin par Internet (hors forme nsité et source) : illustrations

Exemple Compétence Portée Niveau d’intervention Opération vis-a-\is
requise de I'ensemble des
possibles
note de dégustation, aucune (hyper)locaté | choix (essentiellement) réduction
meédaille ou sélection de solutions envisageables
sélection préétablie aucune locale sélection ddisak envisageables réduction
carte des millésimes limitée globale structurertecpssus décisionnel réduction
(le probleme et/ou les préférences)
potentiel de garde d’un limitée locale choix (essentiellement) réduction
vin ou sélection de solutions envisageables
critére décisionnel ; variable (de globale ; apprentissage et structuration du processusréduction ou
schém&® limitée a forte) apprentissage| de décision dans son ensemble élargissement
possible

autres liens associés aucune réduite sélection de plusieurs solutions élargissement
(prescription verticale envisageables
ou horizontale)
sélection de vins aucune locale sélection de plusieurs solutions élargissement
alternative envisageables
offre alternative aucune locale |sélection d’'une action potentielle élargissement

2| es notes de dégustation et les médailles onpartée « trés » locale, puisque réduite & un seul v
% Exemple : la relation « type de vin » — « potniie garde ».
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CONCLUSION

Le concept de rapport de prescription se réveldgicpdierement riche pour étudier et
concevoir les sites web marchands sous lI'angléadtela la décision d’achat en ligne. Centré
sur les savoirs (recherchés, manquants, échanggsspet les relations (acheteur, vendeur,
prescripteur), il facilite I'appréhension de laatgbn client et de l'aide a la décision des
consommateurs. La transposition des travaux dehdat@u marketing et leur adaptation au
commerce du vin en ligne permettent de s’engages dae démarche de modélisation des
rapports de prescription dans la relation d’acteatte en ligne. Le modé&fede la prescription
propose ici reprend les principes de forme et diisité de la prescription, en les adaptant au
contexte du vin en ligne et repose sur le dévelogme de cing autres dimensions : la source,
la compétence requise chez I'acheteur, la portda geescription, son niveau d’intervention
sur le processus décisionnel et le type d’opératiera-vis de I'ensemble des possibles. I
permet une lecture plus fine des stratégies deevamiigne et invite a apprécier les sites web

marchands, non seulement en tant que vendeur amsgs en tant que prescripteur.

Plus globalement, cet article contribue a montiatérét du concept de prescription pour

étudier les comportements d’achat sur Internet’@hange marchand en général. En
synthese, il permet d’élargir le schéma traditioraeheteur - vendeur, hérité des sciences
economiques et d’étudier conjointement la relad@chat sous I'angle du consommateur, du

vendeur et du prescripteur, sans se limiter ad'@s ces trois acteurs.

Ce travail de recherche est centré sur un domdeneammerce du vin en ligne. On peut ainsi
s’interroger sur sa généralisation, car si le whum cas particulierement intéressant a étudier

en tant que marché a prescripteurs, tous les nmmbésont pas autant associés a des

24 Pour éviter toute confusion : le terme « modéksk employé ici dans le sens ou ce travail de rebke
s'inscrit dans une logique de modélisation, deéspntation simplifiée du réel. Il n'est pas utilidans le sens de
« modele de recherche » tel qu'employé dans cegal@marches hypothético-déductives.
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prescripteurs. Toutefois, si on admet que I'achretéest pas omniscient et ne possede pas a
I'avance toutes les connaissances et tous lesrsaudes a son processus de décision d’achat,
les marchés a prescripteur sont tres nombreuxcat&gories de produits a vocation culturelle
(musique, livre...) et de produits techniques (infatigque, électronique, image, son...), mais
aussi les services (voyages, services financieise.prétent particulierement aux rapports de
prescription dans I'achat en ligne. Ce sont d’'aifejustement les plus vendues sur Internet.
Le cas du vin est sur ce point représentatif etigpdu commerce en ligne. Ainsi, c’est le
contexte général dans lequel se situe le vin quinpe de généraliser le cas du vin. En
d’autres termes, c’est parce que le marché du sin emme d'autres, un marché a
prescripteurs, que le cas du vin peut étre géséraliétude d’'autres catégories de produits

constitue en tout cas I'un des prolongements de cetherche.

L’analyse des relations d’achat en ligne sous lamy modele des rapports de prescription
pose aussi de nouvelles questions concernant Bussgj et les effets de cette prescription sur
les processus de décision d’achat en ligne. Engpegt le recours a la prescription des
consommateurs intervient-il au moment du choixlad@éfinition de solutions envisageables,
de la structuration du probleme de décision ? Medifl la structure des préférences ? La
prescription conduit-t-elle a I'acquisition de neawx criteres décisionnels ? Quelle est son
influence réelle sur les processus de décisiorhdtaen ligne ? Pour une compréhension a la
fois plus globale et plus fine des comportements @@sommateurs en ligne, la recherche
doit étre poursuivie avec une analyse spécifiqueplecessus d’achat en ligne menée « aux
cOtés » du consommateur. Une premiere étude (Ste2@@8) a d’ailleurs été réalisée dans

cette perspective avec deux expérimentations diatghain sur Internet.

23



REFERENCES BIBLIOGRAPHIQUES

Alba J., Janisewski C., Lutz R., Sawyer A., Wood ISnch J., Weitz B. (1998) - Achat
interactif a domicile : quels avantages pour lessoonmateurs, les distributeurs et les
producteurs présents sur le marché électronigiReeherche et Applications en Marketing
vol. 13, n° 3, p. 79-102.

Ariely D. (2000) - Controlling the Information FlowEffects on Consumers’ Decision
Making and Preferencedpurnal of Consumer Researd¥ol. 27, September, p. 233-248.
Aron L. (1999) - Du vin du culte au culte du vigvolution de la pensée « magique » du vin,
Journal international des sciences de la vignelevit, HS « La dégustation », p. 45-41.
Aurier P., Ngobo P-V. (1999) - Assessment of corssukmowledge an its consequences : a
multi-component approachAdvances in Consumer Resear2, p. 569-575.

Aurier P. (1997) - Structure et buts du consomnmagtischémas de substituabilité percue :
application a I'étude de la situation du vin ddogilvers des boissongconomies et Sociétés
Développements agroalimentaire, Série A.G., n92p, 69-93.

Benghozi P.-J., Paris T. (2003) - De I'intermédiata la prescription : le cas de la télévision,
Revue Francaise de Gestjovol. 29, n° 142, janvier-février, p. 205-227.

Brée J. (1994) Le comportement du consommatdraris, PUF, Coll. « Que sais-je ? ».
Cases A-S., Gallen C. (2003) - L'achat de vin gndi: une étude exploratoikurnées de
Recherche en e-marketinigantes.

David A. (2000) - Logique, épistémologie et métHode en sciences de gestion : trois
hypotheses revisitéeis, David A., Hatchuel A., Laufer R. (coord.),es nouvelles fondations
des sciences de gestidtaris, Vuibert, Coll. « FNEGE », p. 83-109.

David A. (2004) - Etudes de cas et généralisatidansifique en sciences de gestidig

Conférence de I’Association Internationale de Magragnt Stratégique. 1-21.

24



Evrard Y., Pras B., Roux E. (2003)Market: études et recherche en marketirRaris,
Nathan, SEd.

Filser M. (2001) - Commerce en magasin et e-comenefes apports des modeles de choix
du point de venteColloque Etienne ThilLa Rochelle.

Giraud-Héraud E., Soler L.-G., Tanguy H. (2001)ntetnet et la distribution de biens
physiquesRevue EconomiqueélS « Economie et Internet », vol. 52, octobre8-232.
Hatchuel A. (1995) - Les marchés a prescripteursyerin H. et Jacob A.L’inscription
sociale du marchéParis, L’'Harmattan, p. 205-225.

Hatchuel A. (1996) - Coopération et conceptionaaili/e. Variété et crises des rapports de
prescription,in De Terssac G. et Friedberg EQopération et conceptipoulouse, Octares
éditions, collection « Travail et Activit¢ HumaineZ Ed.

Hatchuel A. (2003) - Rapports de prescription etception collective du travailn Martin
C., Baradat D. (coord.)Des pratiques en réflexion. 10 ans de débats satetvention
ergonomiqueToulouse, Ed. Octares, p. 375-382.

Haubl G., Trifts V. (2000) - Consumer decision nmakin online shopping environment : the
effects of Interactive Decision Aidslarketing Sciencel9, 1, p. 4-21.

Hoffman D. L., Novak T. (1996) - Marketing in Hymeedia Computer-Mediated
Environments : conceptual foundatiodeurnal of Marketingjuly, p. 50-68.

Ladwein R. (2003) Le comportement du consommateur et de 'achetanis, Economica.
Lapassousse-Madrid C., Monnoyer-Longé M.-C. (200@xégration d’'un site web dans la
stratégie marketing : les vins de Bordedb&gcisions Marketingn® 19, janvier-avril, p.21-27.
Lemoine J-F (2003) - Vers une approche globaleatmbsphere du point de venteevue
Francaise du Marketingl94, 4, p. 83-101.

Lynch J. G., Ariely D. (2000) - Wine online : selarcosts and competition on price, quality,

and distributionMarketing Sciencel9, 1.

25



Sirieix L., Morrot G. (2001) - Orientations de lardiance et comportement d’achat : le cas de
I'achat de vinActes dul7° congres de I'’Association Francaise de MarketiDgauville.

Stenger T. (2008 a paraitre) — Les processus dsialeéa’achat de vin par Internet : entre
recherche d’'information et prescription en lign®ggisions Marketingn°49, p. 59-70.

Stenger T. (2006) - Origines et évolutions de émttivité dans la littérature Marketing : de
I'information a l'aide a la décisiorXXlle Congres de I’Association Francaise de Mankgti
11-12 mai, Nantes.

Stenger T. (2004) — L’interactivité dans la relatid’'achat en ligne : entre information et
prescription ? Le cas de la vente de vin par meterThése de doctorat en Sciences de
Gestion, IAE de I'Université de Poitiers.

Vernette E., Flores L. (2004) - Communiquer avex lleaders d’opinion en marketing :
comment et dans quels médiaP@cisions Marketingn® 35, p. 23-38.

Vernette E. (2003) - Les nouvelles perspectivesahcept de leader d'opinion en marketing :
fondements, apports et pistes de rechemhtgs duXIX® congrés de I'’Association Francaise
de Marketing,Tunis.

Weil T. (2000) -Invitation a la lecture de James MarcHParis, Les Presses de I'Ecole des

Mines.

26



