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L’AMBIVALENCE DES ACHETEURS DE PRODUITS ALIMENTAIRES LOCAUX A L’EGARD DU DIGITAL :
PROPOSITION D ’UN PREMIER CADRE D’ANALYSE

(Recherche en cours)
Résumé :

Qu’en est-il de I’attitude des acheteurs a 1’égard de la digitalisation ? Cette recherche
propose une premicre conceptualisation de [’ambivalence des acheteurs a 1’égard de la
digitalisation du commerce de détail et démontre son intérét théorique et managérial. Grace a une
étude qualitative longitudinale menée auprés d’acheteurs de produits alimentaires locaux (N=20)
avant et pendant le confinement, dix composantes de 1’ambivalence vis-a-vis de la digitalisation
du commerce de détail sont identifiées et I’impact du confinement est étudié. Les résultats donnent
lieu a des pistes de recherche et un cadre d’action pour une digitalisation moins fantasmée mais
plus proche des aspirations des acheteurs.

Mots-clés:
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LOCAL FOOD SHOPPERS AMBIVALENCE TOWARDS DIGITALIZATION OF RETAILING: PROPOSAL OF A
FIRST CONCEPTUAL FRAMEWORK

Abstract:

What about the attitude of shoppers towards digitalization? This research offers a first
conceptualization of shoppers’ ambivalence to digitalization of retailing, and demonstrates it
theoretical and managerial utility. Through a longitudinal qualitative study conducted with local
food shoppers (N=20) before and during containment, ten components of retail digitalization
associated with ambivalent reactions are identified and the impact of confinement is studied. The
results give rise to a research agenda and a framework of actions for market players, for
digitalization less fantasized but closer to the aspirations of shoppers.
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Résumé managérial

Cette recherche a des implications importantes pour les producteurs et distributeurs de
produits alimentaires. Premierement, elle permet de souligner que le digital est une solution parfois
fantasmée. En effet, depuis quelques années, la digitalisation est la réponse privilégiée par nombre
de détaillants pour réinventer a la fois 1’expérience d’achat et la vente au détail. Or le digital n’est
pas une solution plébiscitée par tous les acheteurs, certains éprouvant des réactions négatives. C’est
pourquoi prendre en compte les réactions ambivalentes des acheteurs a 1’égard des solutions
digitales peut permettre d’utiliser a bon escient les outils pertinents.

De plus, s’il existe une ambivalence entre des réactions positives et négatives, nous
montrons que dans le contexte de magasinage de produits alimentaires, les réactions sont plus
complexes qu'une simple opposition positif-vs-négatif. Par exemple, la technologie peut revétir
une fonction utilitaire, relative au sentiment des acheteurs de passer moins de temps a magasiner.
Dans le méme temps, certains acheteurs estiment qu’ils passent plus de temps a magasiner, mais
cela est parfois vécu positivement parce qu’ils y prennent plaisir, spécifiquement dans le cadre de
’achat de produits alimentaires locaux.

Pendant la période de confinement liée au Covid-19, les francais contraints de restreindre
leurs interactions sociales, privilégient les modes d’approvisionnement digitalisés. Cette situation
donne alors une dimension encore plus actuelle a ces questionnements, le digital apparaissant dans
de nombreux cas comme la seule voie possible au maintien d’une commercialisation des produits.
Aussi cette recherche propose au moins deux recommandations a destination des acteurs du
commerce alimentaire de produits locaux :

1. Renforcer les perceptions positives : Un outil digital peut étre utile, satisfaire des besoins,
renouveler ou favoriser de nouvelles interactions, mais il faut le faire savoir aux utilisateurs!
Il estdonc essentiel de le rendre explicite sur I’ interface lui-méme. Ainsi, larégion Nouvelle
Aquitaine a lancé en mars 2020 une Plateforme solidaire de produits locaux sur Internet
pour mettre en relation des producteurs de produits locaux et des consommateurs. Les
ressentis positifs que peut procurer la plateforme pour ses utilisateurs peuvent étre mis en
avant; par exemple, indiquer sur le site:

- Que celui-ci donne une information claire en permettant de connaitre les sites de
vente directe a proximité.

- Qu’en soutenant les producteurs régionaux, cette plateforme favorise les achats
responsables et permet a ses utilisateurs de s’engager pour le développement de leur
territoire.

Un collectif de producteurs qui s’associent pour proposer des achats groupés a des
consommateurs peut également mettre en avant sur son site internet :

- Que ces achats permettent de soutenir 1’économie locale.

- Que viace site, ses utilisateurs sont en interaction avec les producteurs de leur région.

2. Désamorcer les perceptions négatives : Un site internet peut paraitre inutile, ne pas
satisfaire des besoins ou en engendrer de nouveaux, il peut aussi sembler qu’il déshumanise
les interactions et isole les utilisateurs, mais il faut faire savoir a ces derniers que ce n’est
pas le cas ! On peut 1a encore le rendre explicite sur I’interface. Les ressentis négatifs que
peut procurer la plateforme de la Région Nouvelle Aquitaine pour ses utilisateurs peuvent
étre mis en avant pour les contrer ; par exemple, indiquer sur le site:

- Que les données personnelles entrées sur le site ne sont pas enregistrées a des fins
commerciales.

- Qu’il n’est pas nécessaire d’étre un expert pour naviguer sur ce site.

On peut aussi proposer au collectif de producteurs de :

- Créer un environnement familier sur le site afin que les utilisateurs ne se sentent pas

perdus dans un chaos d’informations.



- Faire en sorte que les utilisateurs prennent plaisir a naviguer sur le site eny trouvant
des tranches de vie de la ferme (vidéo par exemple).



Introduction

En 2019, I’e-commerce alimentaire représentait seulement 6,6% des achats du quotidien
réalisés en ligne®. Si ce chiffre progresse, il tarde a rattraper les performances des autres secteurs
tels que les produits culturels (48%) et le tourisme (44%). Malgré les efforts d’innovation et
d’originalité que les enseignes mettent en ceuvre pour séduire les acheteurs, I’e-commerce semble
avoir encore du mal a pénétrer le marché de I’alimentaire, et c’estencore plus vrai pour les produits
alimentaires locaux. Si de nombreuses modalités de vente en ligne voient régulierement le jour,
associées ou non a un magasin physique (drive fermiers, casiers de retraits, box, abonnements,
livraisons, etc...), les lieux d’achat les plus fréquentés par les consommateurs francais restent dans
une tres large mesure les circuits traditionnels (barométre Dyal Connect publié le 22 avril 2020),
et plus particuliérement les marchés. La vente en ligne n’offre en effet pas la possibilité de toucher
ou de sentir le produit (Bleier, Harmeling et Palmatier, 2019; Santos et Gongalves, 2019), éléments
essentiels pour le choix des produits alimentaires locaux dont les qualités sensorielles sont
fréguemment mentionnées comme critere d’achat (Autio & al., 2013; Reich & al., 2018). Et
pourtant avec la mise en place du confinement en mars 2020 en France liée au Covid-19, les
consommateurs se voient obligés de restreindre trés fortement leurs déplacements et de limiter leurs
achats au strict nécessaire. Les modes d’approvisionnement sont perturbés avec une adoption forte
du drive et de la livraison & domicile (Le Monde, 25/03/2020). Avec la fermeture de nombreux
marchés, de plus en plus d’acheteurs de produits locaux se tournent désormais vers les circuits
digitalisés, auparavant délaissés?. Le réseau de la Ruche Qui dit Oui est ainsi directement impacté
et voit les commandes en ligne exploser : les deux Ruches situées a Nantes, sont passées de leurs
30 commandes hebdomadaires, a plus de 100 commandes chacune®!

De nombreuses recherches ont été menées pour comprendre le phénomene de digitalisation
du commerce de détail (Grewal, Roggeveen et Nordfalt 2017 ; Reinartz, Wiegand et Imschloss
2019). Toutefois, aucun de ces travaux ne s’intéresse spécifiqguement au commerce alimentaire, et
encore moins au retard pris par ce secteur dans la digitalisation de ses ventes. Qui plus est, tout en
signalant parfois les difficultés inhérentes a sa mise en place, la grande majorité des recherches
s’intéresse aux bénéfices de la digitalisation, sans discuter des réactions contradictoires qu’elle est
susceptible d’engendrer pour les acheteurs (Dholakia 2019).

Ardelet et al. (2017) ont quant a eux mis en lumiere des réactions ambivalentes a |’eégard
des objets connectés : les consommateurs basculent entre des réactions qualifiées de positives (le
sentiment d’utilité et d’expertise), et des réactions qualifiées de négatives (le sentiment d’inutilité
et d’asservissement). A I’instar d’Ardelet et al. (2017), d’autres recherches s’intéressent aux
ambivalences des consommateurs vis-a-vis des technologies, mais sans se pencher sur la
digitalisation du commerce de détail et le secteur de I’alimentaire. C’est donc a la croisée de ces
pans de la littérature que cette recherche prend place.

Dans cette recherche, nous conceptualisons I’ambivalence des acheteurs a I’égard de la
digitalisation du commerce de détail. Nous montrons I’intérét théorique et managérial de ce concept
dans le cadre de I’achat de produits alimentaires locaux. Ainsi I’objectif est triple :

1- Identifier les réactions positives et négatives des acheteurs de produits alimentaires locaux
a1’égard de la digitalisation du commerce de détail.

2- Comprendre I’ambivalence des acheteurs de produits alimentaires locaux a 1’égard de la
digitalisation et ses composantes.

1 Les Echos (23/04/2019)
2 https://www.youtube.com/watch?v=uZs0-X18iw0 (France3 Région Nouvelle-Aquitaine, 27/03/2020)
3 https://magazine.laruchequiditoui.fr/albums/ruche-en-confinement-comment-ca-tourne/
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3- Etudier I’impact du confinement sur I’ambivalence.

Pour cela nous adoptons une approche longitudinale. Deux vagues d’entretiens semi
directifs ont été menés auprés de 20 acheteurs de produits alimentaires locaux : en amont de la
situation de confinement, puis pendant la période de confinement. D’un point de vue théorique,
cette recherche enrichit les connaissances sur la digitalisation du commerce de détail, et plus
particulierement sur I’ambivalences des acheteurs vis-a-vis de ce phénoméne. A partir de I’analyse
de ces entretiens, nous confirmons I’existence de huit composantes préalablement identifiées dans
la littérature. Nous montrons par ailleurs que dans le cadre de la digitalisation du commerce
alimentaire de produits locaux, deux nouvelles composantes émergent, portant le total a dix : Utile-
Inutile; Satisfaction-Création de besoins; Interaction-Isolement; Contréle-Chaos; Liberté-
Asservissement; Plaisir-Déplaisir; Expert-Ignorant; Engagement-Désengagement;
Personnalisation-Vie privée; Responsable-Irresponsable. De méme, nous révélons que la valence
des réactions des acheteurs ne se limite pas a une unique opposition positivité-négativité, mais a
une double opposition. Alors que la littérature sur I’ambivalence associe I’ utilité ou I’interaction a
des pensées uniquement positives, nous montrons que ces pdles peuvent étre associés aussi bien a
des pensées positives que négatives. Enfin, I’étude longitudinale ambitionne d’apporter un
éclairage de I’influence de la situation de confinement sur lesréactions a |’égard de ladigitalisation
du commerce de détail. D’un point de vue managérial enfin, cette recherche donne des indications
aux acteurs du secteur de I’alimentaire local pour comprendre les réactions des acheteurs a |’égard
de la digitalisation du commerce de détail et agir en conséquence.

1. Retour sur le concept d’ambivalence

Dans la continuité du chapitre de référence de Thompson, Zanna et Griffin (1995), Otnes,
Lowrey et Shrum (1997) introduisent I’idée que le consommateur peut étre ambivalent, c’est-a-
dire qu’il peut ressentir et manifester simultanément des réactions positives et négatives a |’égard
d’une personne, d’un produit ou d’un phénoméne (Ardelet et al. 2017; Rothman et al. 2017).
Comme le souligne Sincoff (1990), il est intéressant de noter que |’ambivalence n’est pas
synonyme d’un seul conflit entre deux réactions opposées, mais plutét d’un ensemble de conflits.
Les individus ressentent et éprouvent des reéactions contradictoires concernant différentes
composantes d’un méme objet attitudinal (Ruth, Brunel et Otnes, 2002). Ces contradictions ont été
étudiées dans différents contextes, et plus particulierement concernant les relations des
consommateurs aux technologies (Mick et Fournier, 1998). Confrontés aux technologies, les
acheteurs basculent entre des réactions qualifiées de positives (par exemple, le sentiment de
contrdle, de liberté et d’utilite) et des réactions qualifiées de négatives (par exemple, le sentiment
de chaos, d’asservissement et d’inutilité). Aussi, a partir d’une analyse systématique de la littérature
marketing sur la digitalisation du commerce détail* nous identifions 8 composantes associéesaux
réactions ambivalentes des acheteurs : Utile-Inutile; Satisfaction-Création de besoins; Interaction-
Isolement; Contrdle-Chaos; Liberté-Asservissement; Expert-lgnorant; Engagement-
Désengagement; Personnalisation-Vie privée. Le tableau en Annexe 1 synthétise les principales
recherches ayant discut¢ de ces composantes et les caractérise. S’appuyant sur ce travail de
conceptualisation, cette recherche explore les réactions ambivalentes dans le contexte de
magasinage de produits alimentaires locaux.

De plus, ce premier travail de conceptualisation interroge 1’opposition positivité-négativité
des composantes. En effet, Johnson, Bardhi, et Dunn (2008, p.434) mettent en exergue qu’une
composante particuliére, 1’asservissement technologique, est associée simultanément a des

4 En cours de publication, une revue systématique de la littérature sur la digitalisation du commerce
détail a été menée sur vingt et une revues de marketing classées au rang 1 ou 2 par le CNRS, pour un
ensemble de données de 108 articles publiés entre 2005 et 2020.
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ressentis negatifs et positifs : « psychologiquement inconfortable » pour les consommateurs,
I’asservissement technologique influengant également positivement «la confiance dans la
technologie ». Aussi, nous posons la question de savoir si 1’opposition positivité-négativité,
plébiscitée dans la littérature sur I’ambivalence, est suffisante pour étudier les réactions a 1’¢gard
de la digitalisation. Nous nous interrogeons sur la possibilité que les réactions ambivalentes soient
plus complexes pour toutes les composantes de 1’ambivalence et proposons une conceptualisation
qui intégre une double opposition dans les valences des composantes a 1’égard de la digitalisation.

2. Méthodologie

Afin d’appréhender la variété des technologies susceptibles d’engendrer des ambivalences,
nous avons sélectionné des acheteurs de produits alimentaires engagés dans six circuits courts
digitalisés (Annexe 2). Les répondants présentaient des profils diversifiés en termes de fréquence
d’achat en ligne et de caractéristiques socio-démographiques.

Nous avons privilégié une approche qualitative en deux temps : avant le confinement et
pendant le confinement. A partir d’une premiére vague d’entretiens semi-directifs menée entre mai
etaodt 2019, nous avons interrogeé en face-a-face 20 acheteurs qui s’approvisionnent dans au moins
un des circuits observés (Annexe 3). Puis dans un deuxiéme temps, les mémes répondants ont de
nouveaux été interroges par visioconférence, pendant la période de confinement, afin de vérifier
I’influence de la situation de confinement sur les réactions des acheteurs a |’égard de la
digitalisation.

La retranscription des entretiens a donné lieu & une analyse thématique a I’aide du logiciel
Nvivo. L’utilisation du logiciel Nvivo s’accommode aisément du caractere itératif de |’approche
inductive cadrée (Badot et al., 2009) que nous avons mobilisée. Inspiré du travail doctoral de
Chautard (2018), le schéma en Annexe 4 synthétise la démarche itérative, entre terrain et théorie,
que nous avons entreprise.

3. Résultats

1. Les composantes de la digitalisation associées a | ‘ambivalence des acheteurs de produits
alimentaires locaux

L’analyse des verbatims permet de confirmer empiriquement les huit composantes de la
digitalisation préalablement identifiées dans la littérature (Annexe 1). L’analyse a également
permis d’identifier deux nouvelles composantes associées a des réactions contradictoires dans le
contexte de magasinage de produits alimentaires locaux : Plaisir-Déplaisir et Responsable-
Irresponsable. Ainsi, lacomposante « Plaisir-Déplaisir » décritla contradiction qui survient lorsque
la digitalisation peut a la fois contribuer a une expérience de magasinage agréable et ludique, et
étre associée au déplaisir de magasiner. Giselle, membre d’une AMAP, évoque le sentiment de
plaisir associé au magasinage, mais critique la célérité de I’expérience, source d’angoisse et
d’inquiétude : « C’est vrai qu ‘aprés oui, il y a quelque chose d un peu excitant de pouvoir comme
¢a en avoir beaucoup, de pouvoir choisir... Je ne sais pas. C ‘est trop rapide comme situation pour
moi. Il faut que je me donne plus de temps ». De plus, les propos recueillis laissent apparaitre des
convictions environnementales, sociétalesou socialesquant a |’utilisation des technologies. Ainsi,
la composante « Responsable-Irresponsable » oppose le sentiment que la digitalisation facilite des
comportements responsables, au sentiment que la digitalisation engendre des comportements
irresponsables. Eloise, qui s’approvisionne régulierement dans un magasin de producteurs, évoque
par exemple I’impact de I’utilisation du Drive Fermier sur I’activité des producteurs « Que |’on
passe par le Drive ou dans le magasin, de toute fagon, ¢a fait fonctionner les mémes personnes. Je
ne me sens pas mal a | ‘aise par rapport au Drive, dans le sens ou je me dis que ca ne leur fait pas



perdre de | ‘argent. Je me sentirais plus mal a | ‘aise s ’ils devaient en perdre. Par contre, si ce sont
des grandes chaines, je n’ai pas de scrupule. Si ce sont des gros sites... je ne sais pas, Amazon ou
ce genre de chose ».

Ainsi, en ce qui concerne le magasinage de produits alimentaires locaux, nous définissons
I’ambivalence des acheteurs a I’égard de la digitalisation comme un concept regroupant 10
composantes distinctes : Utile-Inutile ; Satisfaction-Création de besoins ; Interaction-Isolement ;
Contréle-Chaos ; Liberté-Asservissement ; Plaisir-Déplaisir ; Expert-Ignorant ; Engagement-
Désengagement ; Personnalisation-Vie privée ; Responsable-Irresponsable (Annexe5). Bien que
chacune des composantes soit analysée individuellement, il existe certains chevauchements. Par
exemple, les réactions contradictoires relatives au pouvoir (Liberté-Asservissement) dépendent en
partie des connaissances acquises par I’ intégration des technologies digitales et du sentiment d’étre
un expert ou un ignorant. Malgré ces chevauchements, chaque composante apporte une
contribution distincte a la compréhension de I’ambivalence des acheteurs.

2. L'ambivalence vis-a-vis des composantes de la digitalisation dépasse [’opposition
réactions positives vs réactions négatives

Les différentes composantes de la digitalisation telles qu’elles sont identifiées dans la
littérature se structurent autour d’une polarisation en deux poéles: I'un pouvant étre qualifié
d’attractif 1’autre de répulsif. La composante « Information » structurée autour des poles
« controle » et « chaos » oppose par exemple un pdle attractif : la digitalisation facilite le contréle
de I’information, et un pdle répulsif: la digitalisation génere un chaos informationnel pour
I’acheteur. Cette polarisation simple ne suffit pourtant pas a expliquer les ambivalences percues
par les acheteurs que nous avons interviewés vis-a-vis de la digitalisation du commerce de produits
alimentaires locaux. C’est le cas par exemple de la composante utilitaire de la digitalisation qui
peut se traduire de fagon positive au travers du sentiment des acheteurs de passer moins de temps
a magasiner. Si dans de nombreuses recherches, le gain de temps est percu comme un élément
attractif de la digitalisation, notre analyse met en évidence que ce gain de temps n’est pas
systématiquement attractif dans le contexte de magasinage de produits alimentaires locaux. Par
exemple, certains acheteurs d’aliments locaux cherchent a ralentir volontairement le rythme des
courses : « Avec laRUCHEQUIDITOUI, du fait que ce soit internet et que tu récupéres ton panier,
c’est pratique. Il y a le coté gain de temps aussi. Aprés, il y a moins le plaisir de se dire : « Je vais
flaner dans un marché, je vais regarder les produits » » (Iréne). Ainsi, si la digitalisation du
commerce de détail induit potentiellement un gain de temps pour les acheteurs, ce gain de temps
peut étre associé a un ressenti positif ou négatif en fonction de la situation de magasinage. En
considérant le contexte des achats de produits alimentaires locaux, I’étude des réactions a I’égard
de la digitalisation fait émerger une double opposition (Annexe 6).

3. Une influence du confinement sur les réactions a | ’égard de la digitalisation ?

Avec la mise en place du confinement en France, des restrictions accompagnent les
nombreux lieux d’approvisionnement en produits alimentaires locaux, notamment la fermeture
d’une grande partie des marchés de plein vent. Cette disparition du principal lieu
d’approvisionnement des produits locaux s’accompagne de la mise en place par de nombreux
producteurs de différentes solutions digitalisées pour commercialiser leurs produits.

Aussi, contraints par les circonstances et avec également la crainte de la contamination, de
plus en plus d’acheteurs se tournent vers des modalités et services de vente digitalisés. Si des
changements sont observables dans les comportements de magasinage de produits alimentaires
locaux, qu’en est-il de I’attitude a 1’égard du digital ? Est-ce que les réactions a 1’égard du digital
resteront ambivalentes ? De nouvelles composantes vont-elles émerger ? Ou bien est-ce que la



valence des réactions se polariseravers la positivité ou la négativité ? C’est ce que I’analyse de la
seconde vague d’entretiens pendant le confinement s’attache a déterminer.

4. Discussion

L’analyse des entretiens offre une grille de lecture pour comprendre comment les acheteurs
ressentent et manifestent des réactions contradictoires a 1’égard de ce phénoméne.

4.1. Apports théoriques

Trois enseignements théoriques se dégagent. Premiérement, cette recherche souligne le
caractere multidimensionnel des réactions des acheteurs a |’égard de la digitalisation du commerce
de détail. Nous identifions en effet les huit composantes de la digitalisation préalablement
identifiees dans la littérature (Annexe 1). A cela, nous ajoutons deux nouvelles composantes
associées a I’ambivalence des acheteurs, dans le contexte de magasinage de produits alimentaires
locaux. Deuxiemement, nous postulons que la valence des réactions des acheteurs ne se limite pas
a une unique opposition positivité-négativité (Mick and Fournier 1998; Ardelet et al. 2017). Plus
précisément, nous soutenons 1’idée d’une double opposition dans la valence des réactions a |’égard
de la digitalisation : par exemple, les ressources induites par la digitalisation peuvent étre percus
comme utiles au magasinage de produits alimentaires locaux, et cette utilité peut étre associéea un
ressenti positif ou un ressenti négatif. Nous montrons que le magasinage en circuits courts
alimentaires est ludique et peut constituer un véritable divertissement pour des acheteurs d’aliments
locaux qui cherchent a suspendre ou ralentir volontairement le rythme du temps comme
I’indiquaient précédemment Beaudoin et al. (2018).

Troisiemement, nous présentons une grille de lecture de 1’ambivalence a 1’égard de la
digitalisation dans son ensemble, et pas uniquement de technologies particulieres. Ainsi, nous
suivons les recommandations de Hagberg, Sundstrom et Egels-Zandén (2016, p. 1), qui notent la
nécessité de poursuivre les recherches sur « les transformations plus globales de la digitalisation ».

4.2. Recommandations managériales

Cette recherche a des implications importantes pour les producteurs et distributeurs de
produits alimentaires. Premiérement, elle permet de souligner que le digital est une solution parfois
fantasmée. En effet, le digital n’est pas une solution plébiscitée par tous les acheteurs, certains
ayant des réactions négatives vis-a-vis de son intégration dans le commerce de détail. En revanche,
prendre en compte les réactions ambivalentes des acheteurs a |’égard des solutions digitales peut
permettre d’utiliser & bon escient les outils pertinents. Cette ambivalence apparait encore plus
marquée dans le cas du magasinage des produits alimentaires locaux, alors que les commercgants
eux-mémes s’interrogent parfois sur I’opportunité de digitaliser leurs ventes redoutant les réactions
complexes et hétérogenes des acheteurs. Le contexte du confinement vient donner une dimension
encore plus actuelle a ces questionnements, le digital apparaissant dans de nombreux cas comme
la seule voie possible au maintien d’une commercialisation des produits. Aussi cette recherche
propose au moins deux recommandations a destination des acteurs du commerce alimentaire de
produits locaux :

1- Renforcer les perceptions positives : Un outil digital peut étre utile, satisfaire des besoins,
renouveler ou favoriser de nouvelles interactions, mais il faut le faire savoir aux utilisateurs!
Il estdonc essentiel de le rendre explicite sur I’interface lui-méme. Ainsi, larégion Nouvelle
Aquitaine a lancé en mars 2020 une Plateforme solidaire de produits locaux sur Internet
pour mettre en relation des producteurs de produits locaux et des consommateurs. Les
ressentis positifs que peut procurer la plateforme pour ses utilisateurs peuvent étre mis en
avant; par exemple, indiquer sur le site:



- Que celui-ci donne une information claire en permettant de connaitre les sites de
vente directe a proximite.

- Qu’en soutenant les producteurs régionaux, cette plateforme favorise les achats
responsables et permet a ses utilisateurs de s’engager pour le développement de leur
territoire.

Un collectif de producteurs qui s’associent pour proposer des achats groupés a des
consommateurs peut également mettre en avant sur son site internet :

- Que ces achats permettent de soutenir 1’économie locale.

- Que viace site, ses utilisateurs sont en interaction avec les producteurs de leur région.

2- Désamorcer les perceptions négatives : Un site internet peut paraitre inutile, ne pas
satisfaire des besoins ou en engendrer de nouveaux, il peut aussi sembler qu’il déshumanise
les interactions et isole les utilisateurs, mais il faut faire savoir a ces derniers que ce n’est
pas le cas ! On peut 1a encore le rendre explicite sur I’interface. Les ressentis négatifs que
peut procurer la plateforme de la Région Nouvelle Aquitaine pour ses utilisateurs peuvent
étre mis en avant pour les contrer ; par exemple, indiquer sur le site:

- Que les données personnelles entrées sur le site ne sont pas enregistrées a des fins
commerciales.

- Qu’il n’est pas nécessaire d’étre un expert pour naviguer sur ce site.

On peut aussi proposer au collectif de producteurs de :

- Creer un environnement familier sur le site afin que les utilisateurs ne se sentent pas
perdus dans un chaos d’informations.

- Faire en sorte que les utilisateurs prennent plaisir a naviguer sur le site eny trouvant
des tranches de vie de la ferme (vidéo par exemple).

4.3. Limites et voies de recherche futures

Cette recherche comporte des limites notamment liées au cadre spécifique étudié : celui des
achats produits alimentaires locaux. En effet, si ce cas précis permet d’appréhender I’ambivalence
des acheteurs dans toutes ses composantes, il serait tres intéressant d’élargir la compréhension du
concept et de ses composantes au reste des produits alimentaires. Une premiére voie de recherche
consisterait @ mobiliser une approche comparée pour comprendre ce qui fait la spécificité des
produits alimentaires et des produits alimentaires locaux.

Ensuite, si les composantes de la digitalisation ont été analysees distinctement, des
chevauchements ont été identifiés. 1l conviendrait d’étudier plus en profondeur quelles
composantes sont fréquemment associées les unes aux autres dans 1’esprit des consommateurs.

Enfin, cette étude adopte une approche qualitative longitudinale afin d’explorer I’influence
de la situation de confinement sur les réactions des acheteurs a I’égard de la digitalisation. Il serait
donc pertinent de renouveler I’étude apres la période de confinement, afin de poursuivre la
compréhension des composantes et vérifier la structure du concept.
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Annexes

Annexe 1 : Conceptualisation de I’ambivalence des acheteurs a I’égard de la digitalisation
du commerce de détail

Composante | Opposés Description Références
de polaires
1’ambival ence
Utilité Utile Inutile La composante « Utilité » oppose deux | - Campo et Breugelmans (2015)
ressentislies au temps, a I’argent consacrée et | - Gensler, Neslin et Verhoef (2017)
I’effort requis pour le magasinage: un ressenti | - Lemon et Verhoef (2016)
d’une réductionde ces éléments et celui d’une | - Montaguti, Neslin et Valentini
augmentation. (2016).
Besoin Satisfaction | Création de | La composante « Besoin» oppose le ressenti | - Anton, Camarero et Rodriguez
de besoins besoins que la digitalisation fournitune solutiona des | 2013)
besoins, et le ressenti que la digitalisation | - Johnson, Bardhi et Dunn (2008)
sensibilise I’acheteur ades besoinsetdes désirs | - Petit, Velasco et Spence (2019)
jusque-la inconnus.
Lien social Interaction Isolement La composante « Lien social » oppose le | - Bilgiceretal. (2015)
ressenti que la digitalisation génére de | - Michaud-Trévinal et Stenger
nouvelles interactions sociales, et le ressenti | (2018)
que la digitalisation déshumanise les | - Schroll, Schnurr et Grewal 2018)
interactions et isole les acheteurs. - Yadav et Paviou (2014)
Information Contrdle Chaos La composante « Information » oppose le | - Dholakiaetal. (2010)
ressenti que la digitalisation facilite le controle | - Godfrey, Seiders et Voss (2011)
de [Pinformation, et le ressenti que la | - Homburg, Lauer and Vomberg
digitalisation génére un chaos informationnel | (2019)
pour I’acheteur.
Pouvoir Liberté Asservisse- | La composante « Pouvoir » oppose le ressenti | - Collin-Lachaud et Vanheems
ment que la digitalisationapporte une liberté d’achat, | (2016)
et le ressenti que la digitalisation asservit les | - Rippé etal. (2017)
acheteurs. - Schweitzer et al. (2019)
Compétence Expert Ignorant La composante « Compétence » oppose le | - Ardeletetal. (2017)
ressenti que la digitalisation rend I’acheteur | - Flavidn, Gurreaet Orus (2019)
plus expert et intelligent, et le ressenti que la | - Schweitzer et Van den Hende
digitalisation rend I’acheteur ignorant et | (2016)
assisté.
Lien Engagement | Désengage- | La composante « lien Acheteur-Entreprise » | - Ansari, Mela et Neslin (2008)
Acheteur- ment oppose le ressenti que ladigitalisation renforce | - Eigenraam et al. (2018)
Entreprise I’implication et la fidélité des acheteurs a | - Yadav et al. (2013)
I’entreprise, et le ressenti que la digitalisation | - Kannan et Li 2017
diminue leur implication et leur fidélité.
Données Personnalisa | Vie Privée La composante « Données personnelles » | - Reinartz, Wiegand et Imschloss

personnelles

-tion

oppose le ressenti que la collecte accrue
d’informations personnelles permet
I’adaptation des dispositifs aux préférences de
I’acheteur, et le ressenti que la collecte accrue
d’informations personnelles est une menace
potentielle pour la vie privee.

(2019)

- Summers, Smith et Reczek (2016)
- Markos, Labrecque et Milne
(2018)

10




Annexe 2 : Tableau des cas observés de vente de produits alimentaires locaux

Cas Type de circuit Technologie saillante | Autres technologies
d’approvisionnement® | intégrée et centrée sur | intégrées et centrées sur les
les shoppers shoppers
Plaisirs Fermiers | Point de Vente Site web marchand par | - Site web non-marchand
Poitiers Collectif (PVC): panier (Drive Fermier) | - Mailing

magasin physique

- Réseaux sociaux numériques
- Support digital en magasin

Panier de nos
Campagnes
Plaisirs Fermiers
Niort

Point de Vente
Collectif (PVC):
magasin physique

Site web non-
marchand

- Mailing
- Réseau social numérique
- Support digital en magasin

AMAP Péche de | Vente par abonnement | Site web marchand par | - Mailing
Vigne sur Internet via un abonnement

réseau d’acteurs
LRQDO de Saint | Vente en panier par Site web marchand par | - Mailing

Laurent de la
Prée et de La
Jarrie

Internet via un réseau
d’acteurs

panier (Drive Fermier)

- Site web non-marchand
- Réseau social numérique

Clic Paysan Vente en panier par Site web marchand par | - Mailing
Internet via un réseau panier (Drive Fermier) | - Réseau social humérique
d’acteurs
Saveurs de Vente en caissette par Mailing - Réseau social numérique
I’étable Internet directement - Mailing
Charentaise par le producteur - Site web marchand

> Inspirée de I’ouvrage de Mathé (2016)
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Annexe 3 : Echantillon des acheteurs de produits alimentaires locaux interrogés

Répondant Sexe | Age Activité Circuit court | Fréquence d’achats en ligne
digitalisé avant et pendant le
confinement
Eloise F 33 Assistante Magasin de | Avant C. Mensuel
maternelle producteurs avec un | Pendant C. Jamais
Drive Fermier
Anna F 65 Retraitée Magasin de | Avant C. Hebdomadaire
producteurs avec un | Pendant C. Hebdomadaire
Louise F 31 Coordinatrice d’une | site non-marchand Avant C. Mensuel
association Pendant C. Mensuel
Agneés F 52 Secrétaire Avant C. Mensuel
Pendant C. Hebdomadaire
Sarah F 47 Responsable de Avant C. Mensuel
groupe Pendant C. Hebdomadaire
Giselle F 43 Infirmiére AMAP avec un outil | Avant C. Mensuel
de sélection et de | Pendant C. Mensuel
Julie F 41 Professeur de Yoga | gestion des contrats | Avant C. Mensuel
producteur- Pendant C. Mensuel
consommateur
Iréne F 46 Professeur certifiée | La Ruche Qui Dit | Avant C. Hebdomadaire
Lycée hotelier Oui Pendant C. Hebdomadaire
Holly F 56 Agricultrice Avant C. Trimestriel
Pendant C. Trimestriel
Hafida F 52 Professeur des Avant C. Quinzaine
écoles Pendant C. Hebdomadaire
Michelle F 72 Retraitée (directrice Avant C. Hebdomadaire
d’industries) Pendant C. Hebdomadaire
Clara F 43 Sans emploi Drive Fermier Avant C. Mensuel
Pendant C. Aucun
David H 60 Retraité Avant C. Trimestriel
Pendant C. Aucun
Bérangere F 73 Retraitée Avant C. Débute juste
Pendant C. Quinzaine
Cécile F 71 Retraitée Avant C. Quinzaine
Pendant C. Hebdomadaire
Corentin H 48 Ostéopathe Avant C. Hebdomadaire
Pendant C. Hebdomadaire
Romuald H 27 chargé d’opération | Vente directe du | Avant C. Mensuel
habitat producteur par | Pendant C. Mensuel
Juliette F 24 Infirmiere systeme de mailing, | Avant C. Mensuel
sms et réseaux | Pendant C. Mensuel
Pierre H 58 Enseignant a | sociaux numérique | Avant C. Quinzaine
Puniversité Pendant C. Hebdomadaire
Céline F 57 Agent administratif Avant C. Quinzaine

Pendant C. Hebdomadaire
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Annexe 4 : La démarche d’induction cadrée itérative® de la recherche

THEORIE

CADRAGE INITIALE

Identification dans la littérature de huit
composantes de ’ambivalence des acheteurs a
I’égard de la digitalisation du commerce de

détail
AFFINAGE DU
CADRAGE

Introduction du carré sémiotique suggérant
quatre valences possibles : positif vs négative /
opposé polaire 1 vs opposé polaire 2

CADRAGE DEFINITIF

Formulation d'une conceptualisation de
I’ambivalence des acheteurs de produits
alimentaires locaux a [’égard de la digitalisation
du commerce de détail

TERRAIN

DECOUVERTE DU
TERRAIN

Révélation de nouvelles composantes dans le
contexte des achats de produits alimentaires
locaux

ANALYSE ET

CODAGE

Découverte d’une variété de valence dans les
réactions des acheteurs de produits alimentaires
locaux & I"égard de la digitalisation du
commerce de détail

6 Inspirée de Chautard (2018)
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Annexe 5 : Exemples de verbatim

Composante de
I’ambivalence

Opposés
polaires

Exemple de verbatim

Utilité

Utile

« Moi je ne peux pas m'amuser & aller vers chaque producteur, ou aller
dans chaque marché. Ca je n'ai pas le temps. Je trouve qu’en ¢a, Le
ClicPaysan (Drive Fermier) est un outil facilitateur. On a accés a des
produits qui nous intéressent en un seul clic, de maniére assez rapide, et
la livraison se fait rapidement aussi ! »

Inutile

« Si je commence a faire de la recherche sur Internet, c’est bon, je suis
quatre heures devant [’écran, parce qu’a partir d’une recherche fraise
locale, je vais finir sur courroie de tondeuse. »

Besoin

Satisfaction de
besoins

« Par exemple, [’été, on part un week-end. Je n’ai pas le temps d’aller
faire les courses en magasin avant de partir, donc I3, je fais un Drive
Fermier. Mon mari va le chercher en sortant du travail, et puis voila ! »

Création de
besoins

« Je suis une Neandertal de la technologie. Donc, ¢a m’a bien embété
quand Cagette (outil de sélection et de gestion des contrats producteur-
consommateur) est apparue dans I’AMAP, parce que ¢a me demandait
un effort que de comprendre comment c¢a fonctionnait. »

Lien social

Interaction

« C’est paradoxal parce que [’interface (numérique) diminue les
interactions avec les producteurs et les renforce aussi... Parce que je
n’aurais jamais acheté a tous ces producteurs sans le ClicPaysan. Je
n’aurai méme pas su qu’ils existaient ! Par ailleurs, ¢a ne créé pas une
relation avec eux comme si je les rencontrais sur un marché ou je les
verrai en face-a-face. »

Isolement

« Quand on passe par le Drive Fermier, on n’a pas spécialement envie de
s 'éterniser non plus et de papoter. [...] Apres, sij’ai envie de discuter, je
rentre dans le magasin et je vais vers le producteur. »

Information

Controle

« Sur le drive de PLAISIRS FERMIERS, j’ai juste regardé leurs noms
(Maraichers), ou ils étaient situés pour savoir. Je crois qu’ils viennent de
Mazieres-en-Gdtine. Savoir si ¢ était vraiment local parce que s’ils
pronent le local, vous devez étre siir qu’on ne cache pas derriere que
c’était importé d’Afrique soit. »

Chaos

« Le trop-plein d'information vient de I'explosion des moyens de
communication. Entre tout ce qui est internet, les réseaux sociaux, son
Smartphone, on a accés maintenant a une multitude d'informations. Et
parfois, c'est compliqué de s'y retrouver. »

Pouvoir

Liberté

« Moi cette disponibilité, je la plébiscite vraiment. Parce qu’iln’y a pas
d’horaire ! C’est en fonction de mon emploi du temps. La, il est 10h30,
su j’ai envie de faire une commande a la Ruche, je fais une commande a
la Ruche [...] On est sur une liberté de commande, sans étre contraint.
Ce n’est pas forcéement un magasin, pas forcément une structure, ni
forcément un horaire ou un jour. »

Asservissement

« Je pense que [’on est, quand méme, tres esclaves (des technologies).
Maintenant, on ne peut plus étre sans téléphone. Ce n’est plus
concevable de ne pas avoir de téléphone, d’ordinateur. Ce n’est plus
possible. »

Plaisir

Plaisir

« Pour moi, c’est comme un jeu d’aller chercher les produits (sur le Clic
Paysan) »

Déplaisir

« C’est vrai qu’apres oui, il y a quelque chose d’un peu excitant de
pouvoir comme ¢a en avoir beaucoup, de pouvoir choisir... Je ne sais
pas. C’est trop rapide comme situation pour moi. Il faut que je me donne
plus de temps »
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Compétence

Expert

« Quand vous commandez sur le Drive Fermier, vous avez [’addition qui
se fait automatiquement. Le panier se calcule et on sait si on est dans
notre fourchette ou pas. Ca permet de mieux maitriser son budget. »

Ignorant

« Ne plus savoir quoi faire sans Internet, quoi que ce soit, ¢’est un peu
pesant. »

Lien Acheteur-
Entreprise

Engagement

« 8’il n’y avait pas ¢a (Clic Paysan), je ne suis pas certaine que je serai
fidéle a me déplacer chez les producteurs aussi réguliérement. Je suis a
peu prés sre que non. Par exemple, je ne suis jamais allée chez Rémy
(Maraicher) un samedi matin alors qu’il vend aussi sur sa ferme le
samedi matin. »

Désengagement

« On est derriere son ordinateur et si on n’a pas envie de passer un
contrat, on ne se sent pas obligé puisqu’on n’a pas le coordinateur de
I’AMAP, ou le producteur en face. On zappera un contrat et on passera
au suivant. »

Données
personnelles

Personnalisation

« Mon mari est allé chercher la commande vendredi dernier, parce que
moi, oui, j'avais une réunion et lui était sur Lezay. Alors, lui, iln’y était
Jamais allé. C’est pourtant un Lezéen pur. Et donc, il est allé au CLIC et
il y avait Elisabeth. Donc, comme il la connait aussi, il a été soulagé, il
s’est dit : « Je n’ai pas besoin de me présenter ». Sinon, il suffisait qu’il
dise : « Je viens au nom de Line Bonnet », et puis il y a des nhoms quand
méme sur nos petits cageots qui nous attendent. Donc, c’est personnalisé.
»

Vie Privée

« Des fois, je suis un peu agacé. Par exemple, j’étais sur un site et je
cherchais un établi particulier avec étau. Aprés ca, a chaque fois que je
surfe, ils me le reproposent. Pendant 6 mois, j'ai eu la publicité »

Responsabilité

Responsable

« (Utiliser des technologies pour acheter des produits alimentaires
locaux) ¢a me donne I'impression que je fais vivre quelqu 'un qui a
travaillé, qui a élaboré un produit avec des convictions, avec du savoir-
faire, avec du respect pour ’environnement et la terre ».

Irresponsable

« Sur Internet, il y a les serveurs ou sont hébergés les applications et les
sites. Les serveurs, c’est gourmand en énergie, en refroidissement, en
climatisation... Ce n’est pas neutre | »
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Annexe 6 : Exemple d’application de la double opposition sémiotique

Attitude positive

« C’est ce qui me plait. Le coté pratique
par Internet, comme ¢a. Aussi parce que je
travaille et que je n’ai pas le temps d’aller
sur le marche. [...] Et puis, on se fait peut-
étre moins tenter aussi d’acheter des
produits qu’on n’a pas besoin. Il y a moins
de tentation sur le ClicPaysan. On choisit
Jjuste son produtit »

Composante de
Pambivalence a I’égard
du numérique
(exemple Utilite)

Attitude négative

Opposé polaire N°1
(exemple Utile)

« Sur le ClicPaysan, je peix prendre mon

temps. Je regarde a peu prés tout ce qu’il y
a. Je regarde s’il y a des nouveautés. C’est
comme si je me baladais dans un marché. »

« A un moment, je passais en coup de vent
et aprés j étais frustrée. Il v a toujours une
organisation avec les enfants... Mais le fait
de prendre le temps de discuter avec les
coordinateurs de I’AMAP, on peut passer a
cote de ¢ca avec Cagette. On commande, on
va chercher sa commande et on s’en va. Et
¢a, je n’y arrive pas »

Opposé polaire N°2

(exemple Inutile)

« Sije commence a faire de la vecherche
sur Internet, ¢’est bon, je suis quatre
heures devant |’écran, parce qu’a partir
d’une recherche fraise locale, je vais finir
sur courroie de tondeuse ! »
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