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La distance psychologique comme outil actionnable par les managers 
 
Résumé  

Cet article propose une synthèse des recherches ayant mobilisé le concept de distance 

psychologique autour des questions liées aux comportements prosociaux du consommateur, à 

la digitalisation de la consommation et aux pratiques marketing. Ce travail s’appuie sur une 

méta-synthèse de 584 articles issus de revues en psychologie et en marketing. Il permet une 

consolidation et une validation des connaissances du concept de distance psychologique dans 

ces différentes thématiques du marketing. Il montre également comment la distance 

psychologique peut être actionnée par les managers afin d’améliorer les réponses du 

consommateur. Les managers peuvent agir directement sur la distance en la réduisant ou 

l’augmentant pour profiter des bienfaits de la proximité ou de l’éloignement psychologique. Ils 

peuvent également ajuster les variables du marketing-mix en fonction de la distance 

psychologique expérimentée par le consommateur pour fluidifier le traitement de l’information 

et, in fine, améliorer les réponses de ce dernier. 

 

 
Mots-clés  
distance psychologique, théorie des niveaux de représentation, théorie du fit, comportements 

prosociaux, digitalisation, pratiques marketing 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 



2	
	

Introduction 
Quotidiennement, le consommateur expérimente différentes formes de proximité ou 

d’éloignement avec les stimuli de son environnement. C’est le cas lorsqu’il doit planifier un 

voyage qui aura lieu dans une semaine ou un an (distance temporelle), lorsqu’il perçoit dans 

l’espace marchand des produits qui sont proches ou éloignés physiquement de lui (distance 

spatiale), lorsqu’il décide d’acheter un produit pour lui-même ou une autre personne (distance 

sociale) ou lorsqu’il expérimente de l’incertitude ou de la certitude, comme gagner à un jeu de 

hasard (distance hypothétique). Ces différentes distances sont regroupées sous le concept de 

distance psychologique (Bar-Anan et al., 2007), qui est définie comme une expérience 

subjective associée au degré de proximité ou d’éloignement qu’un individu expérimente avec 

un stimulus par rapport au temps, à l’espace, au soi et à l’incertitude (Trope et Liberman, 2010). 

La distance psychologique peut être égocentrique lorsqu’elle concerne l’espace entre un 

individu et un stimulus (Yan, 2014) ou exocentrique lorsqu’il s’agit de l’espace entre deux 

stimuli (Liberman et Föster, 2009, Williams et Bargh, 2008). Ce concept a été développé par la 

théorie des niveaux de représentation (Construal Level Theory ; CLT ; Liberman et Trope, 

1998 ; Trope et Liberman, 2010) selon laquelle le consommateur modifie son niveau de 

représentation, allant de l’abstrait au concret, lorsqu’il expérimente de la distance 

psychologique. 

Omniprésente dans l’environnement et l’esprit du consommateur (Williams et al., 

2014), la distance psychologique se présente comme une variable pertinente pour l’entreprise 

(Hamilton, 2014 ; Maglio, 2020 ; Malkoc et Zauberman, 2019), car les managers peuvent 

directement la réduire ou l’augmenter selon les réponses attendues du consommateur. Par 

exemple, l’offre Prime d’Amazon réduit la distance temporelle par un délai de livraison faible 

pour répondre favorablement à l’impatience du consommateur. Dans d’autres situations, les 

managers peuvent opter pour une augmentation de la distance afin d’accroître la désirabilité, la 

rareté et la perception de luxe du produit (Hansen et Wänke, 2011). Par exemple, Hermès 

propose une durée d’attente de trois ans avant d’obtenir un sac Kelly d’Hermès1. 

La distance psychologique est également utile pour ajuster certains éléments du 

marketing-mix et améliorer leur efficacité. Par exemple, selon le degré de proximité (vs. 

éloignement) psychologique expérimenté par le consommateur, l’entreprise peut adapter ses 

arguments de vente en proposant un cadrage de communication négatif (vs. positif) (Balbo et 

Jeannot, 2015 ; White et al., 2011), comme le fait Betclic avec son slogan « NO BET NO GAME 

». Ces ajustements créent chez le consommateur une perception d’adéquation (fit) qui fluidifie 



3	
	

son traitement de l’information et améliore ses réponses (Roose et al., 2019 ; Spassova et Lee, 

2013). 

Dans la littérature, plusieurs articles de synthèse décrivent et expliquent le concept de 

distance psychologique dans le cadre de la CLT (Liberman, Trope et Wakslak, 2007 ; Liberman 

et Trope, 2008, 2014 ; Trope et al., 2007 ; Trope et Liberman, 2003, 2010 ; Wiesenfeld et al., 

2017). Très récemment, Maglio (2020) a proposé une synthèse des antécédents et des 

conséquences de la distance psychologique perçue par le consommateur. Bien que ces 

différentes publications aient permis la dissémination des connaissances liées à ce concept, 

l’objectif ici est de consolider et présenter de façon structurée les travaux ayant mobilisé la 

distance psychologique dans trois thématiques : les comportements prosociaux, la digitalisation 

de la consommation et les pratiques marketing. Le choix de ces trois thématiques se justifie par 

leur importance dans le champ du marketing et par le très grand nombre de publications 

relatives à ces domaines. Aussi, structurer ces thématiques permet d’illustrer comment les 

managers peuvent utiliser la distance pour améliorer les réponses du consommateur. 

Ce travail de consolidation se fonde sur une méta-synthèse de 584 articles publiés en 

psychologie et en marketing sur le concept de distance psychologique et dont la liste complète 

est disponible à cette adresse : https://urlr.me/c4KxY. La méta-synthèse vise à décomposer et 

examiner des résultats afin de faire apparaître les éléments fondamentaux d’une thématique 

(Beaucher et Jutras, 2007 ; Siau et Long, 2005). La sélection des articles a été réalisée à partir 

des bases de données transdisciplinaires suivantes : Ebsco, Emerald, Jstor, Sage, Scopus, 

Springer, Science Direct, Web of Science et Wiley. Nous avons utilisé les mots clés 

« psychological distance » et « construal level theory », ainsi que leur équivalent en 

français « distance psychologique » et « théorie des niveaux de représentation ». La période de 

publication des articles a été fixée entre 1998, date de l’article séminal de Liberman et Trope, 

et 2020. Notre recherche initiale a généré 7173 résultats. Nous avons écarté tous les articles de 

conférence, les doublons, les hors-sujet, les articles hors disciplines étudiées (marketing et 

psychologie) et ceux publiés dans une autre langue que l’anglais et le français. Nous n’avons 

pas intégré les articles portant uniquement sur les niveaux de représentation, et non sur la 

distance psychologique. À l’inverse, les articles qui portaient seulement sur la distance 

psychologique, sans se fonder sur les niveaux de représentation, ont été pris en compte. 

Dans une première partie, nous présenterons la CLT en montrant comment la distance 

psychologique et les niveaux de représentation ont été opérationnalisés en marketing. Puis, nous 

organiserons la littérature en trois thématiques : les comportements prosociaux du 
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consommateur, la digitalisation de la consommation et les pratiques marketing. Nous 

conclurons en montrant les apports de notre analyse et les potentiels de futures recherches. 

 

Le cadre de la Construal Level Theory (CLT) 
 
Les quatre dimensions de la distance psychologique  

Considérée comme un processus fondamental qui guide les cognitions des individus 

(Liberman et Trope, 2014), la distance psychologique a été développée dans le cadre de la CLT 

comme un concept regroupant quatre dimensions (Liberman et Trope, 2008). La distance 

temporelle, la première à avoir été étudiée, concerne les expériences futures (Liberman et al., 

2002 ; Liberman et Trope, 1998 ; Pennington et Roese, 2003 ; Trope et Liberman, 2000) et les 

expériences passées (Caruso et al., 2013 ; Kyung et al., 2010, 2014). Par la suite, ont été 

examinées la distance spatiale (Fujita et al., 2006a ; Henderson et al., 2006), la distance sociale 

(Liviatan et al., 2008 ; Smith et Trope, 2006 ; Stephan et al., 2010) et la distance hypothétique 

(Todorov, et al., 2007 ; Wakslak et al., 2006). Ces travaux fondateurs de la CLT ont permis la 

retranscription de la distance psychologique en différentes situations managériales importantes 

pour la compréhension du comportement du consommateur. 

Le tableau 1 présente la richesse des opérationnalisations qu’offre ce concept pour le 

marketing. Par exemple, la distance temporelle a été opérationnalisée selon la période de 

consommation du produit (dans un futur proche vs. lointain) (Jeannot et Jolibert, 2013). La 

distance spatiale correspond à la traduction géographique de situations de consommation 

spatialement proches ou éloignées dans l’esprit du consommateur (Merle et al., 2016). La 

distance sociale fait référence à des situations où le consommateur achète pour soi ou pour 

autrui (Baskin et al., 2014). Enfin, la distance hypothétique se définit comme la forte ou faible 

probabilité qu’un événement de consommation se réalise (Williams et al., 2014). 

Bien que ces quatre dimensions traduisent chacune des formes de proximité ou 

d’éloignement spécifiques (Trope et Liberman, 2010), elles constituent un construit unitaire 

dans la mesure où elles sont unifiées sous une même appellation (Fiedler et al., 2012 ; Maglio 

et al., 2013a, 2013b), elles activent la même signification dans l’esprit de l’individu (c.-à-d. 

distance psychologique) (Bar-Anan et al., 2006) et elles influencent de la même manière les 

niveaux de représentation du consommateur (Bar-Anan et al., 2007), ses prédictions, 

évaluations, préférences et choix (Liberman et Trope, 2008 ; Trope et al., 2007). 

 

Insérer le tableau 1 ici 
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Influence réciproque de la distance psychologique et du niveau de représentation du 
consommateur  
 

L’expérience avec différents objets peut se faire directement à travers nos sens, ou 

indirectement à travers une représentation mentale (Shapira et al., 2012), notamment lorsque 

les stimuli sont psychologiquement éloignés (Fujita et al., 2015 ; Liberman et Trope, 2014). La 

CLT avance que tout stimulus peut être construit sur l’un des deux niveaux de représentation 

suivants : 

- Le haut niveau (high-level construal) : les représentations sont abstraites, globales, 

générales, cohérentes et décontextualisées.  

- Le bas niveau (low-level construal) : les représentations sont concrètes, détaillées, 

précises, riches et contextualisées. 

Lorsque le haut niveau est activé, le consommateur se focalise sur les éléments essentiels 

du stimulus. À l’inverse, lorsque le bas niveau est actif, le consommateur se concentre sur les 

éléments de détail (Liberman et Trope, 2008). Par exemple, l’objet « téléphone portable » sera 

représenté sur le haut niveau comme un « moyen de communication », alors que sur le bas 

niveau les représentations porteront sur des éléments de détail tels que la taille ou la couleur. 

La CLT relie distance psychologique et niveaux de représentation : les stimuli 

psychologiquement éloignés (vs. proches) sont représentés sur un haut (vs. bas) niveau 

(Liberman et Trope, 2008 ; Trope et Liberman, 2010). Autrement dit, plus l’individu est éloigné 

(vs. proche) de l’objet, plus il tend à en construire une image globale, abstraite et 

décontextualisée (vs. précise, détaillée et contextualisée).      

 Cette théorie montre également que la relation entre la distance psychologique et les 

niveaux de représentation est bidirectionnelle (Liberman et Trope, 2008). En effet, se 

représenter un stimulus sur un haut niveau (vs bas niveau) conduit l’individu à le percevoir 

comme étant psychologiquement éloigné (vs. proche) de l’ici, du maintenant, de soi et de la 

réalité (Henderson et al., 2011 ; Smith et al., 2008 ; Wakslak et Trope, 2009). Cette relation 

réciproque souligne d’une part l’importance qu’occupent les niveaux de représentation dans 

l’expérience de distance psychologique. D’autre part, elle montre que la distance peut être 

augmentée ou réduite selon que le consommateur adopte une vision large et globale, ou au 

contraire plus restreinte, localisée et précise du stimulus traité. Cependant, cette relation 

réciproque ne signifie pas que la distance psychologique et les niveaux de représentation sont 
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interchangeables. De nombreuses recherches montrent qu’ils sont clairement distincts (Wang 

et al., 2019 ; Williams et al., 2014) et qu’ils peuvent avoir des effets opposés (Li et al., 2019). 

En marketing, les niveaux de représentation ont été déclinés de différentes manières afin 

de déterminer quels types d’informations le consommateur sélectionne et utilise lorsqu’il 

expérimente de la distance psychologique dans son environnement d’achat. Comme le présente 

le tableau 2, plusieurs études démontrent que la proximité (vs. l’éloignement) psychologique 

conduit le consommateur à se focaliser sur les attributs concrets (vs. abstraits) d’un service 

(Pizzi et al., 2015), les aspects périphériques (vs. centraux) d’un produit (Trope et Liberman, 

2000) et ses éléments de faisabilité (vs. désirabilité) (Liu, 2008). D’autres contributions 

avancent que la proximité (vs. l’éloignement) conduit le consommateur à privilégier un mode 

visuel (vs. verbal) pour traiter un stimulus (Yan et al., 2016) et à se le représenter mentalement 

en couleur plutôt qu’en noir et blanc (Lee et al., 2017).     

Ces différentes déclinaisons sont d’une grande utilité pour la compréhension du 

consommateur, car elles indiquent quelles informations il utilisera et traitera selon la distance 

psychologique qu’il expérimente. Ces déclinaisons peuvent également être utilisées pour 

réduire ou augmenter la distance psychologique expérimentée avec l’offre. Enfin, l’entreprise 

peut également s’en servir pour adapter ses variables du marketing-mix à la distance 

psychologique du consommateur. 

Insérer le tableau 2 ici 

 
La distance psychologique pour éclairer le comportement du consommateur 
 
La distance psychologique pour comprendre l’écart entre attitudes et comportements 

prosociaux du consommateur 

White et al. (2019) ont souligné l’écart existant entre les attitudes prosociales du 

consommateur et son comportement effectif. L’une des raisons qui expliquent cette différence 

est liée à la distance psychologique expérimentée avec des causes environnementales telles que 

le changement climatique (Brügger, 2020 ; Brügger et al., 2015 ; Spence et Pidgeon, 2010 ; 

Spence et al., 2012), la pollution (Zhang et al., 2014), la réduction du gaspillage (Barnes, 2019 ; 

Guillard, 2019 ), l’utilisation raisonnée des énergies (Griffioen et al., 2019 ; Tangari et Smith, 

2012 ; Tangari et al., 2015) ou encore le recyclage (Schill et Schaw 2016 ; White et al., 2011). 

 Naturellement, lorsque le consommateur se sent psychologiquement éloigné d’une 

cause environnementale (ex : changement climatique), il tend à moins en visualiser le risque 

(ex : menace de certaines espèces) et les enjeux, ce qui se traduit le plus souvent par un manque 
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d’engagement envers cette cause (Brügger et al., 2015 ; Scannell et Gifford, 2013 ; Spence et 

al., 2012). Ainsi, de nombreuses recherches suggèrent que la meilleure stratégie pour favoriser 

des comportements prosociaux est d’augmenter la proximité psychologique avec une cause 

environnementale (Ejelov et al., 2018 ; Jones et al., 2017 ; Leviston et al., 2014 ; Rickard et al., 

2016 ; Scannel et Gifford, 2013). La proximité psychologique permettrait d’actionner plusieurs 

mécanismes, comme l’expérience d’émotions négatives (ex : peur, colère, tristesse ou 

culpabilité), la visualisation plus concrète des conséquences ainsi que le sentiment d’urgence 

lié à la situation écologique. Elle permet également au consommateur de se sentir davantage 

concerné et de vouloir agir en adoptant un comportement prosocial en cohérence avec ses 

attitudes (Shill et Schaw, 2016).        

 Cependant, le choix de la proximité ne s’avère pas systématiquement efficace (Manning 

et al., 2018 ; Schuldt et al., 2018 ; Spence et Pidgeon, 2010) et peut même détériorer les 

intentions comportementales du consommateur (Brügger, 2020 ; Brügger et al., 2016). En effet, 

en étant psychologiquement proche, l’individu se focalise spontanément sur la faisabilité 

(Liberman et Trope, 1998) des actions prosociales à mener, ce qui le conduit à surpondérer les 

coûts à consentir et sous-estimer les bénéfices qui sont rarement immédiats. La stratégie qui 

consiste à augmenter l’éloignement psychologique avec la cause peut s’avérer pertinente, car 

elle permet au consommateur d’élargir son horizon en se focalisant sur des valeurs globales (ex 

: la protection de la planète) et de vouloir agir positivement vis-à-vis de ses valeurs (Brügger et 

al., 2016 ; Corner et al., 2014). L’éloignement psychologique peut également favoriser la 

désirabilité liée aux bénéfices futurs et renforcer des réactions affectives positives comme 

l’espoir (Chu et Yang, 2019), qui a pour effet de stimuler la recherche de solutions et la mise 

en place d’actions collectives (Myers et al., 2012).       

 Ces résultats contrastés montrent que de nombreux modérateurs, comme l’identification 

résidentielle (résident local vs. citoyen du monde), le degré de pessimisme ou l’auto-efficacité 

perçue du consommateur, sont à considérer pour comprendre sous quelles conditions la distance 

psychologique peut réduire l’écart entre attitudes et comportements prosociaux. Par exemple, 

le fait que le consommateur se considère comme résident local ou comme citoyen du monde 

mitigera l’efficacité d’une stratégie visant à réduire ou augmenter la distance avec la cause 

environnementale (Brügger et al., 2015). En effet, si le consommateur a de fortes attaches avec 

l’endroit où il vit, alors un message qui mettra l’accent sur la proximité psychologique de la 

conséquence écologique (ex : « ça peut arriver près de chez vous ») conduira l’individu à se 

sentir davantage concerné et produira des effets positifs sur son action prosociale (Scannel et 

Gifford, 2013). A contrario, si l’individu se considère comme un citoyen du monde et semble 
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être attaché à l’ensemble de la planète, alors un message qui souligne la proximité 

psychologique aura autant d’impact qu’un message qui accentue l’éloignement psychologique 

(ex : « L’Amazonie, une forêt tropicale en danger »).      

 Dans la même veine, le degré de pessimisme du consommateur peut expliquer 

l’efficacité de la proximité ou de l’éloignement psychologique. Certains consommateurs sont 

extrêmement pessimistes vis-à-vis de certaines causes environnementales et se montrent 

totalement désarmés face à ces phénomènes de grande ampleur (Leviston et al., 2014). Mettre 

l’accent sur la proximité psychologique aurait pour conséquence d’intensifier la menace et la 

peur liées à ce problème écologique et conduirait à des comportements de fuite pour réduire les 

affects négatifs (Brügger et al., 2016). Enfin, si le consommateur ne pense pas avoir les 

capacités suffisantes pour mettre en place des comportements prosociaux (auto-efficacité 

perçue), alors la proximité psychologique peut également le conduire à adopter des 

comportements de fuite ou de rejet pour réduire l’inconfort psychologique expérimenté 

(Poortinga et al., 2011). Ainsi, ces différentes recherches invitent les managers à étudier 

minutieusement leur cible à travers ces variables modératrices pour proposer une 

communication qui visera à réduire ou augmenter la distance psychologique avec la cause 

environnementale dans le but de réduire l’écart entre attitudes et comportements prosociaux. 

La distance psychologique comme variable clé pour décrypter les phénomènes de 
digitalisation de la consommation 
 
 La digitalisation révolutionne les comportements d’achat (Forsythe et Shi, 2003 ; 

Grewal et al., 2020a ; Novak et al., 2003 ; Yoo et Donthu, 2001) en facilitant les échanges 

(Grewal et al., 2020b) et en offrant de nouvelles expériences au consommateur (Petit et al., 

2019). L’enjeu du digital est de pouvoir offrir de la valeur au consommateur grâce aux nouvelles 

technologies, telles que les objets connectés (Hoffman et Novak, 2018 ; Novak et Hoffman, 

2019), les robots (Belk, 2016 ; Goudey et Bonin, 2016), l’intelligence artificielle (Davenport et 

al., 2020) ou les réseaux sociaux (Borah et al., 2020 ; Kim et al., 2016), tout en préservant une 

proximité avec l’individu (Lenglet et Mencarelli, 2020). 

Or, avec le digital, et notamment Internet, le consommateur expérimente de 

l’éloignement psychologique dans la mesure où il est très souvent spatialement et 

temporellement éloigné de l’offre proposée. De même, la privation de certains sens (toucher, 

odorat, goût) ainsi que l’expérience indirecte avec les produits (Melis et al. 2015 ; Yoon, 2002) 

renforcent cet éloignement. 
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La distance expérimentée sur Internet peut avoir des effets négatifs sur le comportement 

d’achat, car l’éloignement psychologique tend à faire baisser la valeur perçue par un individu 

(Frederick et al., 2002 ; Malkoc et Zauberman, 2006). Ainsi, ce dernier préfère avoir 

immédiatement le produit plutôt que d’attendre et l’avoir plus tard (Laran, 2010a ; Nowlis et 

al., 2004). De plus, une forte distance psychologique réduit la prégnance (vividness) du produit, 

retarde la gratification immédiate du consommateur (Huygues et al., 2017 ; Shiv et Fedhorikin, 

1999) et réduit l’importance attribuée aux éléments sensoriels (Fujita et al., 2006b ; Metcalfe et 

Mischel, 1999) et émotionnels de l’offre (Chang et Pham, 2013, 2018 ; Hong et Chang, 2015). 

Enfin, l’éloignement impacte négativement l’intensité des émotions positives (Van Boven et 

al., 2009, 2010 ; Williams et al., 2014), ce qui peut nuire à l’intention d’achat sur Internet des 

offres hédoniques caractérisées par une expérience affective et sensorielle positive (Huygues et 

al., 2017). Pour l’entreprise, l’enjeu est donc de réduire cet éloignement qui détériore 

l’expérience sensorielle et affective. Pour cela, elle peut recourir à de nombreuses technologies, 

comme l’InFORM shapeshifting display
2 ou l’interface Shoogleit multi-gesture

3, reproduisant 

des stimulations sensorielles capables de traduire une expérience directe avec le produit (Petit 

et al., 2019). 

 Par ailleurs, l’achat digital peut traduire une forte incertitude liée à l’alignement entre 

les attentes du consommateur et les réelles performances du produit. Ainsi, l’éloignement 

psychologique peut dégrader la confiance que le consommateur a envers le prestataire de 

l’offre, ce qui peut affaiblir ses intentions d’achat (Darke et al., 2016 ; Nguyen et al., 2020). 

Afin de gérer cette baisse de confiance, les managers peuvent par exemple proposer à leur 

consommateur, lorsqu’il expérimente de l’éloignement psychologique sur Internet, une garantie 

totale de la prestation plutôt qu’une garantie portant sur certains attributs de l’offre (Jin et He, 

2013). 

Toutefois, dans le contexte digital, l’éloignement psychologique peut avoir certains 

bienfaits, dans la mesure où il peut faciliter le processus de choix et réduire la procrastination 

des achats (Thomas et Tsai, 2012). En situation de proximité (contact physique avec l’offre), 

les représentations du consommateur sont de bas niveau : les informations à traiter vont dans le 

détail, ce qui complexifie les décisions d’achat. En situation d’éloignement (contact virtuel avec 

l’offre), l’individu est sur un haut niveau de représentation : les informations étant plus globales, 

elles occultent les difficultés, rendant ainsi la prise de décision plus aisée. De fait, dans le cas 

où l’entreprise souhaite faciliter la prise de décision du consommateur, il est judicieux de mettre 

en place des opérations qui augmenteront l’éloignement psychologique avec l’offre. 
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Adéquation entre la distance psychologique et les outils du marketing-mix  
 

L’efficacité des pratiques marketing est un enjeu majeur pour la croissance et la 

pérennité des entreprises (Homburg et al., 2020 ; Moorman et Day, 2016). Elle se traduit 

inévitablement par une adaptation et un excellent calibrage des quatre variables du marketing-

mix (McCarthy, 1964). La CLT a l’avantage d’offrir un cadre d’analyse robuste pour aiguiller 

l’entreprise dans le développement de son mix en fonction de la distance psychologique 

expérimentée par le consommateur. La littérature, abondante sur ce sujet, propose que les 

managers gagneraient à associer les modalités du mix qui activent un haut (vs. bas) niveau avec 

une situation d’éloignement (vs. proximité) psychologique. Il ne s’agit plus de mettre en place 

une stratégie pour réduire ou augmenter la distance psychologique, mais plutôt de mettre en 

cohérence les variables du mix en fonction de cette dernière. Les avantages de cette mise en 

adéquation entre modalités du mix et distance psychologique sont justifiés par la théorie du fit 

(Higgins, 2000, 2005 ; Higgins et al., 2003) qui avance que l’adéquation ou la congruence entre 

deux modalités de deux variables permet de renforcer leur impact et d’améliorer in fine les 

réponses du consommateur (Freling et al., 2014). 

 

Le produit. Pour se différencier dans des marchés de plus en plus concurrentiels, certaines 

marques accentuent la performance des éléments centraux de leur produit (ex : l’autonomie de 

l’Asus ROG Phone 3), tandis que d’autres dirigent leurs efforts sur des éléments périphériques 

comme des couleurs originales et distinctives (ex : le noir de jais d’Apple). Or, le consommateur 

manifeste souvent une instabilité dans ses préférences (Kopetz et al., 2012) liée à des facteurs 

contextuels comme la distance psychologique (Lu et al., 2016), ce qui complique la satisfaction 

de ses attentes. Ainsi, différentes recherches conseillent d’investir davantage d’efforts sur les 

caractéristiques de haut niveau du produit (ex : éléments centraux, caractéristiques liées à la 

désirabilité) lorsque la distance psychologique du consommateur est forte. À mesure que la 

distance se réduit et devient plus faible, il convient d’accentuer les éléments de bas niveau du 

produit (ex : éléments périphériques, caractéristiques liées à la faisabilité) (Baskin et al., 

2014 ; Malkoc et al., 2005 ; Martin et al., 2009).      

 Un autre défi à relever pour les entreprises est de réussir le lancement des innovations 

pour minimiser les coûts marketing et de production (Jeannot et Jolibert, 2013). Cependant, le 

consommateur réagira différemment selon que l’innovation sera commercialisée dans 

longtemps (ex : voiture à hydrogène) ou que sa disponibilité est imminente (ex : la technologie 

5G) (Alexander et al., 2008 ; Balbo et Jeannot, 2015 ; Ziamou et Veryzer, 2005). L’éloignement 
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psychologique conduit l’individu à penser davantage aux bénéfices de l’innovation, alors que 

la proximité dirige l’attention du consommateur vers les coûts et les risques potentiels (Castaño 

et al., 2008). Ainsi, pour être en adéquation avec les niveaux de représentation que l’individu 

mobilise naturellement en situation d’éloignement ou de proximité psychologique, l’entreprise 

peut utiliser comme levier d’action marketing la simulation mentale (Jeannot et Jolibert, 2013 ; 

Lu et Jen, 2016 ; Zhao et al., 2007, 2011). Une simulation orientée vers le résultat et les 

bénéfices que l’innovation procure (c-à-d : activation du haut niveau) sera plus efficace en 

situation d’éloignement psychologique, tandis qu’une simulation du processus d’utilisation de 

l’innovation (c-à-d : activation du bas niveau) augmentera les intentions d’achat du 

consommateur en condition de proximité psychologique. 

Le prix. Cet élément du mix représente une variable importante, car il permet à l’entreprise 

d’acquérir une part de la valeur créée (Deval et al., 2013). La littérature montre que le 

consommateur n’effectue pas les mêmes inférences liées aux prix selon la distance 

psychologique expérimentée. En situation de proximité, il tend à interpréter le prix comme un 

sacrifice monétaire, ce qui retranscrit la facilité ou la difficulté (faisabilité) d’accéder à l’offre 

(Bornemman et Homburg, 2011), alors qu’en situation d’éloignement le prix apparaît comme 

un gage de qualité et traduit la désirabilité de l’offre (Lee et Zhao, 2014 ; Yan et Segunpta, 

2011). Ces résultats éclairent les pratiques d’entreprises en termes de positionnement prix. 

Lorsque le consommateur expérimente de la proximité psychologique, il semble judicieux pour 

l’entreprise de mettre l’accent sur l’accessibilité de l’offre ou sur un sacrifice monétaire 

préservé. À l’inverse, plus l’individu est éloigné de l’offre et plus un message portant sur 

l’inférence prix-qualité (ex : Mercedes-Benz : « le travail de qualité, c’est ma marque ») a de 

résonnance dans son esprit. 

La promotion. La CLT suggère un ensemble d’opérationnalisations perceptuelles, conceptuelles 

et sensorielles4 pour guider l’entreprise dans l’adaptation de sa communication selon que le 

consommateur expérimente une distance psychologique forte ou faible. Pour les techniques 

perceptuelles, lorsque le consommateur est en situation d’éloignement (vs. proximité), 

l’entreprise peut améliorer ses réponses en utilisant davantage de texte plutôt que d’images 

(Amit et al., 2009, 2013, 2019 ; Choi et al., 2019 ; Torrez et al., 2019 ; Yan et al., 2016) ou en 

présentant la publicité en noir et blanc plutôt qu’en couleurs (Lee et al., 2017 ; Stillman et al., 

2020 ; Wang et al., 2020). Elle peut également jouer sur le niveau d’horizon de la publicité en 

proposant un horizon bas (vs. haut) lorsque le consommateur est en condition d’éloignement 

(vs. proximité) (Roose et al., 2019).  
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Pour les techniques dites conceptuelles, un cadrage positif (vs. négatif) de la 

communication améliore les réponses du consommateur en situation d’éloignement (vs. 

proximité) psychologique (Balbo et Jeannot, 2015 ; 2017 ; Kulkarni et Yuan, 2015 ; 2017 ; 

White et al., 2011), tout comme une communication mettant davantage en exergue le 

« pourquoi » plutôt que le « comment » un produit sera consommé (Kim et al., 2018 ; Park et 

Park, 2016 ; Ryoo et al., 2017). 

Enfin, l’entreprise peut recourir aux imageries sensorielles pour calibrer sa 

communication en fonction de la distance psychologique. Par exemple, la recherche d’Elder et 

al. (2017) montre que l’individu forme spontanément des imageries en lien avec des sens 

« distaux »5 tels que l’ouïe, la vue ou l’odorat lorsqu’il imagine un objet éloigné 

psychologiquement. À l’inverse, lorsque l’objet est psychologiquement proche, ce sont des 

imageries liées au sens proximaux (ex : toucher, goût) qui sont davantage activées. En termes 

de communication, le message de l’entreprise sera d’autant plus persuasif s’il invite le 

consommateur en situation d’éloignement (vs. proximité) à former une imagerie sensorielle qui 

se fonde sur des sens distaux (ex : « vous allez en prendre plein la vue ») plutôt que proximaux 

(ex : « vous allez en prendre plein les papilles »). 

 

La place. En termes de distribution, l’un des enjeux pour les managers est d’offrir du choix au 

consommateur pour répondre à sa recherche de variété sans complexifier sa prise de décision 

(Goodman et Malkoc, 2012 ; Piris, 2013). Selon la distance psychologique expérimentée, le 

consommateur n’exprime pas toujours les mêmes préférences entre les assortiments selon leur 

taille. De nombreuses recherches montrent que l’individu apprécie fortement les assortiments 

larges (vs. restreints) en situation d’éloignement psychologique, car il accède à une capacité 

d’abstraction plus importante lui permettant de réduire la difficulté liée au choix entre les 

alternatives (Cho et al., 2013 ; Xu et al., 2013), d’améliorer sa prise de décision (Fukukura et 

al., 2013) et d’accroitre la désirabilité relative à un large choix (Goodman et Malkoc, 2012). 

Ainsi, dans des contextes où la distance psychologique est importante, comme l’achat sur 

Internet, l’entreprise peut se permettre d’élargir le nombre de ses alternatives sans affecter la 

difficulté du choix. 

Cependant, cette recommandation n’est utile que lorsque le consommateur a conscience 

de la difficulté du choix liée à la taille de l’assortiment (Goodman et Malkoc, 2012). Dans le 

cas contraire, l’éloignement peut conduire l’individu à déprécier les assortiments de grande 

taille, car il percevra une forte similarité et redondance entre les alternatives proposées par 

l’entreprise (Henderson, 2013). 
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La théorie du fit. Les différentes recherches qui encouragent les entreprises à adapter les 

variables du mix en fonction de la distance psychologique se fondent principalement sur la 

théorie du fit (Higgins, 2000, 2005 ; Higgins et al., 2003). En effet, mettre en adéquation les 

modalités de deux variables agissant en même temps augmente leur impact sur les réponses du 

consommateur (Teeny et al., 2020). 

Selon la CLT l’entreprise doit proposer une modalité du mix qui active un haut (vs. bas) 

niveau lorsque le consommateur perçoit de l’éloignement (vs. proximité) psychologique. Le 

tableau 3 mentionne les principales recherches fondées sur la théorie du fit pour prédire les 

effets positifs de l’adéquation entre les combinaisons haut niveau/éloignement et bas 

niveau/proximité. 

Cet ajustement entre niveaux de représentation et distance psychologique offre au 

consommateur une expérience subjective de fluidité de traitement de l’information (Humphreys 

et al., 2020 ; Kim et al., 2009), qui a pour conséquence d’améliorer ses attitudes envers la 

publicité et la marque (Didi Alaoui, 2020 ; Spassova et Lee, 2013), son évaluation de la 

publicité (Roose et al., 2019 ; White et al., 2011), son intention d’achat et son consentement à 

payer un surprix pour l’offre proposée (Balbo et Jeannot, 2015).   

 Certaines recherches précisent que ces ajustements ne sont pas exclusivement expliqués 

par la fluidité de traitement, mais d’autres mécanismes, comme la perception de diagnosticité 

et d’utilité de l’attribut (Martin et al., 2009), de pertinence (Zhao et Xie, 2011), ou la vivacité 

des images mentales élaborées (Ding et Keh, 2017) médiatisent l’effet de l’adéquation entre 

l’une des modalités de la distance psychologique et une modalité du mix. 

 

Insérer le tableau 3 ici 
 

 
Conclusion générale 

Cet article a pour principal objectif de structurer un grand nombre de recherches qui 

éclairent les managers sur la pertinence d’utiliser la distance psychologique pour mieux gérer 

les comportements prosociaux du consommateur, comprendre la digitalisation de la 

consommation et améliorer l’ajustement de leur marketing-mix. Bien que cette synthèse 

possède certaines limites, notamment liées à l’impossibilité d’intégrer toutes les contributions 

sur la distance psychologique en marketing, elle présente des contributions théoriques, des 

implications managériales et ouvre des perspectives de futures recherches. 
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Contributions théoriques 

Cette note de recherche contribue au continuum « découverte-justification » (Yadav, 

2010) du cadre de la CLT, car elle permet de justifier la pertinence du concept de distance 

psychologique en montrant ce qui est valide et connu dans le champ du marketing. Dans la 

typologie des contributions conceptuelles proposées par MacInnis (2011), notre analyse 

poursuit un objectif d’explication en organisant une littérature abondante qui a développé un 

corpus riche de connaissances pour comprendre comment le consommateur se comporte 

lorsqu’il expérimente de la distance psychologique. 

À la différence des synthèses précédentes (Trope et al., 2007 ; Maglio, 2020), cette 

recherche se focalise sur les trois domaines d’application qui nous ont paru porteurs et 

importants en marketing et qui ont suscité de nombreuses publications. Elle met notamment en 

lumière comment la distance psychologique permet d’expliquer l’écart entre attitude et 

comportements prosociaux. Elle insiste aussi sur la pertinence de la distance psychologique 

pour comprendre les phénomènes liés à la digitalisation de la consommation. Enfin, elle 

souligne l’importance de l’ajustement des variables du marketing-mix à la distance 

psychologique expérimentée par le consommateur. Cette consolidation des connaissances dans 

ces trois domaines regroupe ce que la littérature a découvert et validé empiriquement, offre des 

enseignements aux managers et ouvre des perspectives de futures recherches. 

 

Implications managériales 

Cette synthèse propose aux managers plusieurs éclairages pour mieux gérer la distance 

psychologique du consommateur en appliquant les stratégies les plus pertinentes au regard des 

connaissances établies par la littérature. Premièrement, l’entreprise peut se demander si elle 

souhaite uniquement agir sur la distance psychologique que le consommateur expérimente avec 

son offre. Si la réponse est positive, alors les managers peuvent actionner la distance 

psychologique en la réduisant (stratégie 1) lorsqu’elle occasionne des effets négatifs ou au 

contraire en l’augmentant (stratégie 2) lorsqu’elle améliore les réponses du consommateur. À 

titre d’exemple, si une ONG estime qu’une forte distance psychologique réduit l’implication 

envers une cause environnementale, alors des actions permettant de réduire la distance 

psychologique peuvent être mises en place. Cela peut être mené en accentuant la proximité 

temporelle (ex : « le réchauffement climatique, c’est maintenant que ça se passe »), spatiale 

(ex : « pensez à nos oliviers, n’imprimez ce mail que si nécessaire ! »), sociale (ex : « respecter 

l’environnement, c’est offrir un avenir meilleur à son enfant ») ou hypothétique (ex : « 90 % de 
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chance que la fonte des glaces s’accélère cette année ») de la cause environnementale. Le 

tableau de l’annexe 1 présente des exemples d’actions que les entreprises peuvent mettre en 

place pour réduire ou augmenter la distance psychologique du consommateur. 

 Deuxièmement, les managers peuvent aussi faire le choix de ne pas agir directement sur 

la distance, mais d’ajuster les variables marketing en fonction de cette dernière. Dans cette 

phase, l’entreprise doit identifier la variable du mix à ajuster à la distance puis détecter la 

modalité du mix qui appartient au bas niveau et celle appartenant au haut niveau. Le tableau de 

l’annexe 2 propose trois méthodes, validées empiriquement par la littérature, pour guider 

l’entreprise dans la détection du niveau de représentation des modalités du mix. À la suite de 

cette phase, les managers doivent ajuster la modalité du mix appartenant au bas (haut) niveau à 

une situation de proximité (éloignement). 

Par exemple, dans la publicité récente de l’Apple Watch Series 56, l’entreprise met en 

avant les différentes fonctionnalités de la montre (désirabilité). Cette mise en scène est 

pertinente pour les consommateurs qui envisagent d’effectuer leur achat sur Internet (c-à-d : en 

situation d’éloignement spatial), car c’est en adéquation avec l’activation du haut niveau de 

représentation. Cependant, cette publicité sera moins efficace pour les consommateurs qui 

souhaitent effectuer leur achat dans un Apple Store (c-à-d : en situation de proximité spatiale), 

car ces derniers activeront un bas niveau de représentation et seront davantage réceptifs à un 

message mettant en avant les éléments de faisabilité (facilité à utiliser la montre). 

 

Perspectives de recherche 

Cet article suggère également des pistes de recherche qui s’inscrivent dans les trois 

thématiques étudiées. La CLT a largement privilégié une opérationnalisation unidimensionnelle 

de la distance psychologique sans trop investiguer les effets de distances multiples (Huang et 

al., 2016 ; Kim et al., 2008). Or, dans de nombreuses situations, le consommateur expérimente 

plus d’une seule distance à la fois (Maglio et al., 2013a ; Yan, 2014).  

Dans le cadre des comportements prosociaux, c’est notamment le cas lorsque le 

consommateur expérimente à la fois de la proximité spatiale et temporelle avec une cause 

environnementale (ex : les Maralpins avec la tempête Alex). Ainsi, des distances combinées 

réduisent-elles ou au contraire amplifient-elles l’écart entre attitude et comportement prosocial 

du consommateur ? Si un effet de réduction ou d’amplification s’opère, ce dernier a-t-il la même 

magnitude lorsque deux, trois ou quatre dimensions de la distance psychologique sont 

combinées ? Quelles sont les influences possibles des modérateurs, tels que l’identification 

résidentielle (résident local vs. citoyen du monde), le degré de pessimisme ou l’auto-efficacité 
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perçue du consommateur sur l’effet combiné de dimensions de la distance psychologique, sur 

l’écart entre attitude et comportement prosocial du consommateur ? 

Concernant la digitalisation de la consommation, l’individu peut expérimenter 

simultanément plusieurs distances appartenant à la même dimension, mais relatives à des 

éléments différents de la prise de décision du consommateur. Par exemple, lorsqu’il traite 

l’information d’une entreprise digitale éloignée spatialement de lui (ex : Facebook, Amazon), 

mais qui l’encourage à acheter chez un commerçant spatialement proche de lui 

(Google : « ensemble, continuons à soutenir les commerçants autour de chez nous »). C’est 

aussi le cas lorsqu’il commande un produit sur Internet qui sera livré 15 jours plus tard 

(éloignement temporel), alors que le paiement est débité instantanément (proximité temporelle). 

Comment la combinaison de ces deux distances appartenant à une même dimension (ex : 

spatiale) mais sur des modalités incongruentes (éloignement/proximité) influence-t-elle le 

comportement du consommateur ? 

 Enfin, s’agissant de l’adéquation entre la distance psychologique et les outils du 

marketing-mix, l’entreprise peut vouloir ajuster une variable de son mix (ex : communication) 

pour le lancement d’un nouveau produit qui aura lieu dans un futur éloigné (c-à-d : éloignement 

temporel) et pour une nouvelle cible de consommateurs (c-à-d : éloignement social). Comment 

l’entreprise doit-elle gérer la combinaison entre la variable du mix et les différentes dimensions 

de la distance psychologique impliquées ? Doit-elle opter pour une adéquation entre les 

modalités des trois variables ou alors une incongruence pourrait-elle, sous certaines conditions, 

produire des effets positifs ?  
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Notes 

1. https://journalduluxe.fr/sac-kelly-hermes/ 

 

2. L’InFORM shapeshifting display est une technologie permettant à l’individu de manipuler 

virtuellement et à distance des objets tangibles (voir par ex : Petit et al., 2019). 

https://tangible.media.mit.edu/project/inform/ 	
 

3. La technologie Shoogleit multi-gesture permet de reproduire des sensations de toucher d’un 

produit présenté virtuellement via un smartphone ou une tablette tactile (voir par exemple : 

Cano et al., 2017) 

 

4. Nous distinguons les opérationnalisations conceptuelles qui portent sur la modification de 

concept (ex : positif vs. négatif), des opérationnalisations relatives aux perceptions (couleurs, 

images) et de celles liées aux sens (toucher, goût, odorat, vue, ouïe) (voir par exemple : 

Liberman et Förster, 2009). 

 

5. Les sens distaux (ex : ouïe, vue, odorat) permettent de traiter les stimuli qui sont spatialement 

éloignés de l’individu alors que les sens proximaux ne peuvent être utilisés que si les stimuli 

sont spatialement proches de ce dernier (Elder et al., 2017). 

 

6. https://www.youtube.com/watch?v=siKJoFYwMMM  
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Tableaux 

Tableau 1 : Définitions, sous-types et contextes d’utilisation des quatre dimensions la distance psychologique en marketing 

Dimensions Définitions Sous-type Contextes d’utilisation  Auteurs 
Temporelle Intervalle de 

temps entre 
le jugement, 
l’évaluation 
ou le choix 
d’un objet et 
le moment où 
l’objet donné 
se réalise 
 

Distance 
temporelle 
passée 
 

Consommation d’un produit 
ou service dans un passé 
proche vs. lointain 

Chang et Pham, 2018 ; Grant et Tybout, 
2008 ; Huang et al., 2016 ; Jin et al., 2014 ; Keinan 
et Kivetz, 2008 ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Kyung et 
al., 2010, 2014 ; Pizzi et al., 2015 ; Tan et al., 2019 
 

Distance 
temporelle 
future 

Consommation d’un produit 
ou service dans un futur 
proche vs. lointain 

Basoglu et Yoo, 2015 ; Castaño et al., 2008 ; Chang 
et Pham, 2013 ; Chen et Wyer, 2015 ; Etkin et 
Ratner, 2013 ; Jeannot et Jolibert, 2013 ; Jin et He, 
2013 ; Laran 2010a, Lee et al., 2017 ; Lee et Zhao, 
2014 ; Liberman et Trope, 1998 ; Trope et 
Liberman, 2003 ; Zhao et al., 2011 
 

Lancement d’un nouveau 
produit dans un futur proche 
vs. lointain 
 

Balbo et Jeannot, 2015 ; Bornemann et Homburg, 
2011 ; Didi Alaoui, 2020 ; Jha et al., 2019 

Lancement d’une campagne 
politique dans un futur 
proche vs. lointain 
 

Freitas et al., 2008 ; Kim et al., 2009  

Recevoir un produit en 
cadeau dans un futur proche 
vs. lointain 
 

Lee et al., 2017 ; Williams et al., 2014  

Faire un don pour une action 
sociale qui aura lieu dans un 
futur proche vs. lointain 
 

Choi et al., 2012 ; Czeizler et Garbarino, 2017 ; 
Ein-Gar et Levontin, 2013 ; Song et Kim, 2020 ; 
Williams et al., 2014 
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Livraison d’un produit dans 
un futur proche vs. lointain  
 

Cho et al., 2013 ; Kaju et Maglio, 2018 ; Steinhart 
et al., 2013 

Spatiale Espacement 
physique 
existant entre 
un individu et 
un objet 
donné 

Distance 
spatiale 
conceptuelle 
(imaginer de la 
distance 
physique entre 
soi et un 
stimulus) 

Choix ou consommation dans 
un lieu proche vs. éloigné du 
domicile du consommateur 

Darke et al., 2016 ; Goodman et Malkoc, 2012 ; 
Huang et al., 2016 ; Jia et Smith, 2013 ; Karatas et 
Gürhan-Canli, 2020 ; Merle et al., 2016 ; Maglio et 
al., 2013a ; Ryoo et al., 2017 

Distance 
spatiale 
perceptuelle 
(percevoir de 
la distance 
physique entre 
soi et un 
stimulus) 

Perspective spatiale proche 
vs. éloignée des stimuli 
présentés 
 

Huang et al., 2017 ; Jia et al., 2017 ; Kim, Lee et 
Choi, 2019 ; Williams et Bargh, 2008 ; Yan, 2014 ; 
Yudkin et al., 2019 

Proximité vs. éloignement 
physique entre le 
consommateur et les stimuli 
présentés 

Aggarwal et Zhao, 2015 ; Krpan et Fasolo 2019 ; 
Slepian et al., 2015 ; Thomas et Tsai, 2012 ; Van 
Kerckhove et al., 2015  

Sociale Distinction 
qu’une 
personne fait 
entre elle-
même et les 
autres 

Le soi  Achat pour soi vs. un ami Laran 2010b ; Lu et al., 2013, 2016 
Recevoir vs. offrir un cadeau Baskin et al., 2014 ; Choi et al., 2018 ; Rim et al., 

2019 
La similarité Choix, don ou évaluation en 

lien avec une personne 
similaire vs. dissimilaire 

Balbo et al., 2017 ; Ein-Gar et Levontin, 2013 ; 
Liviatan et al., 2008 ; Nguyen et al., 2020 
 

Le groupe Distinction entre les 
personnes de l’endogroupe 
vs. l’exogroupe  

Liberman, Trope et Stephan, 2007 ; Lorenz et al., 
2015 ; White et al., 2014 

La culture Activation du soi 
interdépendant vs. 
indépendant  

Akpinar et al., 2018 ; Hong et Chang, 2015 ; Lin et 
al., 2012 ; Spassova et Lee, 2013  

La politesse  Tutoiement vs. vouvoiement Stephan et al., 2010 
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Le pouvoir  Pouvoir fort vs. faible  Kim et al., 2015 ; Gawronski et Brannon, 2020 ; 
Magee et al., 2010 ; Magge et Smith, 2013 ; 
Paramita et al., 2020 ; Smith et Trope, 2006  

Hypothétique Probabilité 
d’occurrence 
d’un 
événement ou 
d’une 
situation 

Degré 
d’incertitude 

Probabilité forte vs. faible de 
la réalisation d’un événement 

Kivetz et Simonson, 2002 ; O’Curry et Strahilevitz, 
2001 ; Todorov et al., 2007 ; Wakslak et al., 2006 ; 
Williams et al., 2014 

Degré de 
réalité 

Stimuli réels vs. fictifs Bar-Anan et al., 2006 ; Kim, Choi et Wakslak, 2019 

 

Tableau 2 : Les différentes déclinaisons des niveaux de représentation en marketing 

Les différentes 
opérationnalisations du 
changement de niveau de 
représentation 

Conséquences en situation de 
proximité psychologique 

Conséquences en situation 
d’éloignement psychologique 

Auteurs 

Aspects centraux (haut niveau) vs. 
périphériques (bas niveau) d’un 
produit 

Le consommateur se focalise 
davantage sur les attributs 
périphériques du produit (ex : 
design ; couleur) 

Le consommateur se focalise 
davantage sur les attributs centraux 
du produit (ex : performance, 
autonomie)  

Trope et Liberman, 
2000 ; Kim, Park et 
Wyer, 2009 

Attributs abstraits (haut niveau) 
vs. concrets (bas niveau) d’un 
service 

Le consommateur se focalise 
davantage sur les attributs concrets 
d’un service (ex : horaire de 
programmation d’une présentation) 

Le consommateur se focalise 
davantage sur les attributs abstraits 
d’un service (ex : clarté de la 
présentation) 

Pizzi et al., 2015 
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Éléments de désirabilité (haut 
niveau) vs. faisabilité (bas niveau) 
d’un produit 

Le consommateur prête davantage 
d’importance aux éléments de 
faisabilité du produit (ex : fiabilité, 
facilité d’utilisation) 

Le consommateur prête davantage 
d’importance aux éléments de 
désirabilité du produit (ex : qualité, 
nombre d’options) 

Baskin et al., 2014 ; 
Choi et al., 2018 ; 
Liberman et Trope, 
1998 ; Liu, 2008 ; 
Lu et al., 2013 ; 
Sagristano et al., 
2002 ; Thompson et 
al., 2005 ; Todorov 
et al., 2007 ; Van 
Kerckhove et al., 
2015 

Avantages (haut niveau) vs. 
inconvénients (bas niveau) d’un 
produit 

Le consommateur se concentre 
davantage sur les inconvénients 
d’un produit (ex : émission de CO2 
d’une voiture) 

Le consommateur se concentre 
davantage sur les avantages d’un 
produit (ex : bon système de 
freinage d’une voiture) 

Eyal et al. 2004 ; 
Herzog et al., 2007 

Attributs non comparables (haut 
niveau) vs. comparables (bas 
niveau) d’un produit 

Le consommateur prête davantage 
d’importance aux attributs 
comparables d’un produit (ex : 
poids) 

Le consommateur prête davantage 
d’importance aux attributs non 
comparables d’un produit (ex : 
arômes) 

Cho et al., 2013 ; 
Malkoc et al., 2005 

 

Similarité (haut niveau) vs. 
dissimilarité (bas niveau) entre les 
produits formant un ensemble de 
considération 

Le consommateur perçoit les 
différentes alternatives de son 
ensemble de considération comme 
étant dissimilaires entre-elles (ex : 
toutes les montres ne se 
ressemblent pas) 

Le consommateur perçoit les 
différentes alternatives de son 
ensemble de considération comme 
étant similaires entre-elles (ex : une 
montre, ça reste une montre) 

Goodman et Malkoc, 
2012 ; Henderson, 
2013 
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Mode de traitement verbal (haut 
niveau) vs. visuel (bas niveau) de 
l’information  

Le consommateur mobilise plus 
facilement des informations 
visuelles, sensorielles et 
perceptuelles de l’objet (ex : forme, 
texture, goût)  

Le consommateur mobilise plus 
facilement des informations 
textuelles et symboliques de l’objet 
(ex : ce que cette consommation 
signifie pour lui) 

Yan et al., 2016 

Mode de traitement en noir et 
blanc (haut niveau) vs. en 
couleurs (bas niveau) de 
l’information 

Le consommateur se représente 
mentalement son environnement 
davantage en couleurs 

Le consommateur se représente 
mentalement son environnement 
davantage en noir et blanc 

Lee et al., 2017 ; 
Stillman et al., 2020  

 

Tableau 3 : Combinaisons entre la distance psychologique et les outils marketing pour maximiser les réponses du consommateur 

Dimensions de 
la distance 
psychologique 

Actions marketing  Variable(s) dépendante(s) Principaux résultats Auteurs 

Temporelle Présence vs. absence 
d’une alternative 
attractive, mais 
inaccessible (AAI) dans 
l’ensemble de 
considération 

1) Évaluation de l’ensemble 
des alternatives 

 

L’ajout d’une AAI améliore (vs. décroit) 
l’évaluation de l’ensemble des alternatives 
en condition d’éloignement (vs. proximité) 
temporelle 

Borovoi et 
al., 2010 

Temporelle Cadrage du message 
(gains vs. pertes) 

1) Intention d’achat  

2) Consentement à payer 

Un message de gains (vs. de pertes) associé à 
un achat envisagé à long terme (vs. court 
terme) se présente comme la combinaison la 
plus efficace pour promouvoir un produit 
innovant 

Balbo et 
Jeannot, 
2015 
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Temporelle Cadrage du message 
(positif vs. négatif) 

1) Attitude envers une 
publicité pour un produit 
écologique 

2) Attitude envers la marque 

3) Intention d’achat 

Un message de gains (vs. de pertes) tend à 
améliorer les réponses du consommateur 
envers un produit écologique lorsque le 
consommateur pense que les conséquences 
de son achat se produiront dans un futur 
éloigné (vs. proche). 

Chang et 
al., 2015 

Temporelle Terminaison du prix 
(ronde vs. précise) 

1) Attitude envers l’annonce 

2) Attitude envers la marque 

Un prix précis (vs. rond) associé à un 
événement commercial (ex : lancement d’un 
nouveau produit) ayant lieu dans un futur 
éloigné (vs. proche) améliore les attitudes du 
consommateur envers l’annonce et la marque 

Didi 
Alaoui, 
2020 

Temporelle Nature de l’argument de 
persuasion (abstrait vs. 
concret) 

1) Attitude envers un 
programme de cours 

2) Évaluation d’un produit 

3) Propension à donner à une 
association 

Un message présentant des arguments 
abstraits (vs. concrets) est plus persuasif dans 
un contexte d’éloignement (vs. de proximité) 
temporel(le) 

Fujita et 
al., 2008 

Temporelle  

Spatiale 

Compromis entre la 
désirabilité et la 
faisabilité (présent vs. 
absent) 

1) Évaluation de 
l’assortiment 

Lorsque le compromis entre la désirabilité et 
la faisabilité est absent (vs. présent), le 
consommateur préfère les assortiments de 
grande (vs. petite) taille lorsqu’il est en 
situation de proximité (vs. éloignement) 
temporelle ou spatiale 

Goodman 
et Malkoc, 
2012 

Temporelle Eléments du produit 
(attributs vs. bénéfices) 

1) Evaluation du produit 

 

L’entreprise maximise les réponses du 
consommateur lorsqu’elle met en avant les 
bénéfices (vs. attributs) de son produit et que 
l’individu envisage son achat dans un futur 
éloigné. 

Hernandez, 
et al., 2015 



	

39	
	

Spatiale Qualité du fit de 
l’extension de marque 
(bonne vs. mauvaise) 

1) Évaluation de l’extension 
de marque 

Le consommateur a une meilleure évaluation 
d’une bonne (vs. mauvaise) extension de 
marque lorsqu’il expérimente de la proximité 
(vs. éloignement) spatial(e)  

Huang et 
al., 2017 

Temporelle Simulation mentale 
(orientée vers le 
processus vs. orientée 
vers le résultat) 

1) Incertitude liée aux coûts 
d’apprentissage 

2) L’anxiété 

3) L’intention d’utilisation 

4) L’intention d’achat 

Dans le cadre de l’adoption d’une nouvelle 
technologie, lorsque l’achat est envisagé à 
court terme (long terme), la simulation 
orientée vers le processus (le résultat) réduit 
l’incertitude liée aux coûts d’apprentissage et 
l’anxiété. Par ailleurs, elle augmente 
l’intention d’utilisation et l’intention d’achat 
de la nouvelle technologie 

Jeannot et 
Jolibert, 
2013 

Temporelle Descriptions des 
attributs du service (mots 
abstraits vs. mots 
concrets) 

1) Perception d’utilité du 
service 

2) Qualité du service attendue 

3) Intention d’achat 

En condition de proximité temporelle, le 
consommateur a de meilleures réponses 
envers le service lorsque ses attributs sont 
décrits avec des mots concrets plutôt 
qu’abstraits. En condition d’éloignement 
temporel, le consommateur n’exprime pas de 
réponses différentes selon la description des 
attributs (abstraits vs. concrets) 

Jin et He, 
2013 

Temporelle Lots de produits 
(produits 
complémentaires vs. 
produits non 
complémentaires) 

1) Choix entre le lot 
complémentaire et non 
complémentaire 

Le consommateur préfère le lot de produits 
complémentaires (vs. non complémentaires) 
lorsque la décision implique de la proximité 
(vs. éloignement) temporelle.  

Karatas et 
Gürhan-
Canli, 
2020 

Spatiale Cadrage du message  

(rationnel vs. 
émotionnel) 

1) Attitude envers la publicité 

2) Attitude envers le produit 

3) Intention d’achat 

Le consommateur a de meilleures réponses 
lorsque le cadrage du message est rationnel 
(vs. émotionnel) et que le produit est présenté 
sous un angle proche (éloigné) 

Kim, Lee 
et Choi, 
2019 
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Temporelle Abstraction du message 
(abstrait vs. concret) 

1) Attitude envers le message 
d’un candidat à une élection 

 

Lorsque l’élection aura lieu dans un futur 
proche (éloigné), l’individu a une meilleure 
attitude envers le message d’un candidat à 
l’élection lorsque le message est présenté de 
manière concrète (vs. abstraite) 

Kim et al., 
2009 

Spatiale  

Sociale 

Cadrage du message 
(positif vs. négatif) 

1) Attitude envers la publicité 

2) Attitude envers la marque 

3) Intention d’achat 

Le consommateur a de meilleures réponses 
envers un message cadré positivement (vs. 
négativement) lorsque ce dernier est associé 
à des signaux d’éloignement (vs. de 
proximité) spatial(e) ou social(e) 

Kulkarni et 
Yuan, 
2015 

Temporelle Cadrage de l’option 
(additif vs. soustractif) 

1) Difficulté du choix Pour une décision qui aura lieu dans un futur 
proche (vs. éloigné), le consommateur 
expérimente moins de difficulté à opérer son 
choix lorsque l’entreprise propose une offre 
avec un cadrage soustractif (enlever des 
options à l’offre de base) plutôt qu’additif 
(rajouter des options à l’offre de base) 

Lu et Jen, 
2016 

Sociale Cadrage du message 
(gains vs. pertes) 

1) Attitude envers le message 

2) Attitude envers le 
comportement plébiscité 

3) Intention comportementale 

Le consommateur sera davantage persuadé 
par une publicité préventive lorsque 
l’émetteur du message est socialement 
éloigné du consommateur et que l’annonce 
met l’accent sur les gains plutôt que sur les 
pertes que le consommateur obtiendra s’il 
adopte le comportement plébiscité par le 
message. 

Park et 
Morton, 
2015 

Temporelle Disposition de la photo 
du message (horizon bas 
vs. horizon haut) 

1) Attractivité du message 

2) Intention d’achat 

L’adéquation entre un message présenté dans 
une photo avec horizon haut (vs. bas) et une 
perspective temporelle proche (vs. éloignée) 
renforce la fluidité de traitement du message 
qui, par la suite, influence positivement 

Roose et 
al., 2019  
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l’attractivité du message et l’intention 
d’achat. 

Spatiale Cadrage du message 

(abstrait vs. concret) 

1) Intention de participer à 
une campagne de 
développement durable 

Les normes locales comparativement à des 
normes nationales sont plus efficaces lorsque 
le message concernant une campagne de 
développement durable est présenté de 
manière concrète. Lorsque le message est 
présenté de manière abstraite, les deux types 
de normes ont des résultats équivalents. 

Ryoo et al., 
2017 

Temporelle Cadrage du message 
(gains vs. pertes) 

1) Intention de recycler Un message de gains (vs. pertes) associé à 
une action effectuée dans le futur (vs. 
présent) maximise l’intention de recycler du 
consommateur. 

White et 
al., 2011 
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Annexes 

Annexe 1 : Stratégies et actions managériales pour gérer la distance psychologique du consommateur  

 Stratégie 1 : Réduction de la distance psychologique Stratégie 2 : Augmentation de la distance psychologique 

Dimensions de 
la distance 
psychologique 

Objectif Actions Exemples d’entreprises Objectif Actions Exemples d’entreprises 

Temporelle Réduire 
l’attente du 
consommateur 

1) Réduire le délai de 
livraison, de mise en 
service 

2) Réduire les files 
d’attente, proposer 
des billets coupe-file 

3) Réduire le délai de 
lancement d’un 
nouveau produit sur 
le marché 

4) Mettre en place le 
système : acheter 
maintenant, payer 
plus tard 

5) Proposer une offre 
groupée version 
numérique/physique 

- Le service Darty Plus 
propose une livraison 
express en 2h chrono avec 
possibilité de rendez-vous. 

- Orange s’est équipé d’un 
logiciel de gestion de 
rendez-vous qui réduit 
l’attente du client. 

- Ryanair propose le 
service Flexi Plus avec 
l’embarquement prioritaire 
et le Fast Track pour utiliser 
une ligne de contrôle 
sécurité dédiée. 

- L’Oréal a créé le club des 
L’Oréalistas permettant de 
recevoir en avant-première 
les nouveautés de la 
marque. 

- Paypal propose le service 
paiement après livraison qui 
permet au consommateur 
d’acquérir un objet 

Accroître 
l’attente du 
consommateur 

1) Augmenter le 
temps d’accès à 
l’offre 

2) Augmenter 
l’attente dans les 
files 

3) Mettre en place le 
système : Payer 
maintenant, 
consommer plus 
tard 

4) Retarder le 
lancement du 
nouveau produit 

- Obtenir une table au 
restaurant Noma à 
Copenhague demande près 
de 6 mois d’attente. 

- Il faut attendre plus de 20 
ans pour devenir membre du 
Bohemian Club, l'un des 
clubs politiques américains 
les plus fermés du monde. 

- Crowdfarming offre au 
consommateur la possibilité 
d’adopter un arbre et de 
recevoir plus tard les fruits 
récoltés de cet arbre. 

- Il faut patienter près d’une 
demi-heure devant un 
magasin Abercrombie & 
Fitch pour pouvoir y rentrer. 

- Smartbox permet au 
consommateur d’acheter une 
prestation à un instant t et de 
la consommer en t+1. 
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immédiatement et de le 
payer plus tard. 

- Amazon propose une 
version groupée livres 
numérique et papier pour 
réduire le temps d’attente du 
consommateur. 

- Samsung a retardé le 
lancement de son nouveau 
téléphone Galaxy Z Fold 2. 

Spatiale Réduire 
l’espace 
physique entre 
le 
consommateur 
et l’offre 

1) Proposer des points 
de contact de 
proximité 

2) Placer le produit 
dans le linéaire en 
niveau 3 ou 4 

3) Mettre le produit 
sur un présentoir en 
accès libre 

4) Proposer un essai 
en réel ou une 
dégustation du 
produit 

- Carrefour a développé 
l’enseigne Carrefour City 
pour proposer son offre au 
cœur des villes. 

- Carglass propose ses 
prestations directement 
chez le consommateur ou 
sur son lieu de travail. 

- Les produits de marques 
de distributeurs (MDD) 
sont très souvent placé en 
niveau 3 et 4 dans le 
linéaire. 

- La Fnac place ses 
produits électroniques sur 
présentoir pour que le 
consommateur puisse les 
toucher et les essayer. 

- La Cure Gourmande 
propose au consommateur 
de nombreuses dégustations 
de ses produits.  

Accroître 
l’espace 
physique entre 
le consommateur 
et l’offre 

1) Proposer des 
points de contact 
virtuel 

2) Placé le produit 
dans le linéaire en 
niveau 5 ou 6 

3) Placer le produit 
dans une vitrine 
individuelle 
d’exposition 

4) Proposer un essai 
virtuel du produit 

- L’offre Red by SFR 
propose un service client 
uniquement virtuel. 

- Les produits de marques 
nationales sont très souvent 
placés en niveau 5 ou 6 dans 
le linéaire. 

- Le magasin Louis Vitton 
des Champs Elysées 
présente certains de ces 
produits en vitrine. 

- Mercedes propose un essai 
virtuel de certains de ses 
modèles au moyen de la 
réalité augmentée. 
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Sociale Réduire la 
dissimilarité 
entre la 
marque et le 
consommateur 

1) Inciter le 
consommateur à se 
recentrer sur soi 

2) Utiliser dans la 
publicité des 
personnes similaires 
au consommateur 

3) Mettre en scène 
l’endogroupe (ex : 
famille) 

4) Favoriser la 
proximité entre des   
cultures différentes 

5) Utilisation du 
tutoiement 

6) Redonner du 
pouvoir au 
consommateur 

- Mars dans l’une de ses 
publicités sur les barres 
glacées met l’accent sur 
l’importance de penser 
d’abord à soi (il n’y a pas 
de mal à ne pas partager). 

- Aldi dans sa publicité « la 
vraie surprise de Noël » 
met en scène des vrais 
consommateurs qui 
essayent certains produits 
de la marque. 

- Nutella a développé 
plusieurs spots publicitaires 
autour de la famille dont « 
les recettes en famille ». 

- Daniel Barenboïm, un 
pianiste et un chef 
d’orchestre 
internationalement connu, a 
créé un orchestre mixte 
pour promouvoir un 
dialogue entre Juifs et 
Musulmans. Il encourage à 
travers la musique à créer 
une proximité entre 
cultures différentes. 

- Betclic a développé tout 
une série d’affiches 
publicitaires où la marque 
tutoie le consommateur (ex 
: quand tu as 100 euros 
offerts). 

Accroître la 
dissimilarité 
entre 
la marque et le    
consommateur 

1) Inciter le 
consommateur à se 
recentrer sur l’autre 

2) Utiliser dans la 
publicité des 
personnes 
dissimilaires au 
consommateur 

3) Utiliser une 
langue étrangère 

4) Favoriser la 
sélectivité du 
consommateur  

5) Utilisation du 
vouvoiement 

- Kinder Bueno a 
développé de nombreuses 
publicités autour du partage 
avec l’autre. 

- Sony a utilisé comme 
égérie Hatsune Miku la diva 
pop virtuelle japonaise. 

- Bouygues Telecom a 
pendant longtemps utilisé le 
slogan « We love 
technology ». 

- Black up marque de 
cosmétiques spécialement 
dédiés aux peaux mates à 
foncées, éloigne clairement 
les consommateurs qui ne 
font pas partie de sa cible. 

- De très nombreuses 
entreprises utilisent le 
« vous » pour s’adresser au 
consommateur. 
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- La marque C’est qui le 
patron ?! redonne du 
pouvoir au consommateur 
pour qu’il reprenne le 
contrôle sur la 
consommation. 

Hypothétique Réduire 
l’incertitude 
du 
consommateur 

1) Rassurer le 
consommateur 

2) Mise en place du 
système de pré-
commande 

3) Augmenter la 
probabilité 
d’occurrence de 
l’événement 

- La Redoute a repensé son 
site pour réduire 
l’incertitude du e-client en 
développant des visuels, 
des liens et du texte 
destinés à le rassurer. 

- Avec son système de pré-
commandes, Micromania 
réduit l’incertitude du 
consommateur quant à 
l’obtention du produit le 
jour de sa sortie. 

- La Française des jeux a 
lancé le jeu de hasard « Olé 
Sombrero » offrant une 
probabilité de gagner (= 35 
%) bien supérieure à 
d’autres jeux classiques 
comme « Vegas » (= 25 
%). 

Accroître 
l’incertitude du 
consommateur 

1) Mettre en place 
des ventes flashs 

3) Mettre en place 
des ventes aux 
enchères 

4) Réduire la 
probabilité 
d’occurrence d’un 
événement 

- À l’occasion du Black 
Friday, différents slogans 
comme « dépêchez-vous ! Il 
n’y en aura pas pour tout le 
monde » ont magnifié le 
caractère hypothétique de 
l’achat. 

- Le site Interenchères a 
démocratisé la vente aux 
enchères en ligne qui 
s’apparente à une pratique 
d’achat hautement 
hypothétique. 

- Sony annonce que tout le 
monde ne pourra pas acheter 
ni même trouver une PS5 le 
jour de son lancement. 
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Annexe 2 : Outils pour identifier les modalités de bas ou haut niveau des variables du marketing-mix 

Outils Principes Identifier la modalité de bas et haut niveau 

Behavioral 
Identification Form 
(BIF, Vallacher et 
Wegner, 1989) 

1) Exposer la moitié des répondants à une modalité de la variable 
du mix étudié. Exposer l’autre moitié des répondants à l’autre 
modalité (ex : prix ronds vs précis ; attributs utilitaires vs 
hédoniques ; cadrage positif vs négatif ; assortiment petit vs large).  

2) Poser au répondant les 25 questions du BIF qui l’invitent à 
choisir entre deux phrases (a ou b) pour décrire une action (ex : 
prendre soin des plantes d’intérieur : a) rendre la pièce jolie ou b) 
arroser les plantes). 

1) Coder les descriptions du BIF selon leur niveau de représentation : 
réponse a) (rendre la pièce jolie) = haut niveau = 0 ; réponse b) (arroser 
les plantes) = bas niveau = 1. Puis faire la somme pour chaque 
répondant. 

2) Faire un test de différence de moyenne entre les deux conditions de 
la variable du mix étudiée (modalité 1 vs modalité 2). Si le test 
statistique est significatif alors la modalité de bas (haut) niveau sera la 
condition où le score moyen sera le plus (moins) élevé. 

Tâche de 
catégorisation 
(Liberman et al., 
2002) 

1) Exposer la moitié des répondants à une modalité de la variable 
du mix étudié. Exposer l’autre moitié des répondants à l’autre 
modalité. 

2) Présenter aux participants 38 objets de la vie courante (ex : 
vase, tapis, réfrigérateur, télévision, etc.).  

3) Demander au répondant de catégoriser les 38 objets. Le 
répondant peut créer autant de catégories qu’il souhaite sans 
utiliser deux fois le même objet. 

1) Faire la moyenne du nombre de catégories formées par les 
répondants pour chacune des modalités du mix.  

2) Faire un test de différence de moyenne entre les deux conditions de 
la variable du mix étudiée (modalité 1 vs modalité 2). Si le test 
statistique est significatif, alors la modalité de bas (haut) niveau sera 
la condition où le nombre moyen de catégorie sera le plus (moins) 
élevé. Les individus sur un bas (haut) niveau tendent à être davantage 
exclusifs (inclusifs) dans leur classement et à former plus (moins) de 
catégories. 

Niveau de 
concrétisation du 
langage (Humphreys 
et al., 2020) 

 

1) Exposer la moitié des répondants à une modalité de la variable 
du mix étudié. Exposer l’autre moitié des répondants à l’autre 
modalité. 

2) Demander au participant d’écrire un texte relatif à la variable du 
mix étudiée (ex : qu’est-ce que le prix en général représente pour 
vous ?). 

1) Calculer le score de concrétisation du langage de chaque répondant 
en analysant le texte de ce dernier via l’outil « construal scoring tool 
» (www.construalscore.com). 

2) Faire la moyenne des scores de concrétisation par modalité de la 
variable du mix étudiée. 

3) Faire un test de différence de moyenne entre les deux conditions de 
la variable du mix (modalité 1 vs modalité 2). Si le test statistique est 
significatif alors la modalité de bas (haut) niveau sera la condition où 
le score MRC de Paetzold et Specia (2016) sera le plus (moins) élevé. 

 


