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Introduction 

Dans le sens littéraire, la proximité est une « situation de quelqu’un, de quelque chose qui se 

trouve à peu de distance de quelqu’un, de quelque chose »1. La distance suppose un 

« intervalle qui sépare deux points dans l’espace »2, ou deux personnes, mais aussi un 

« écart, différence entre deux choses, deux personnes, leurs statuts, leurs qualités etc. »3 

Au moment où ce travail de recherche est effectué, on peut dire que les notions de proximité 

et de distance sont bouleversées. Dans le contexte pandémique actuel, les nouvelles 

recommandations nous demandent, à travers la distanciation sociale, une diminution de 

notre proximité physique à l'autre. 

Les frontières fermées, les vols annulés, les rassemblements interdits, les distances de 

sécurité imposées. Les passants dans la rue instinctivement s’éloignent l’un de l’autre quand 

ils se croisent. Le monde de hier, global et si accessible, semble très éloigné. La proximité 

physique, spatiale, dans le contexte actuel est devenue un synonyme de danger. 

Mettre tous les œufs dans le e-panier ? 

Même si les moyens modernes de communication permettent à certaines entreprises de 

garder une activité professionnelle, elles doivent faire preuve d’adaptabilité, notamment 

dans le secteur du commerce. La situation les oblige à revoir leur business model et plus 

particulièrement leurs canaux de distribution et de logistique.  

S’il y avait encore une enseigne qui ne considérait pas le e-commerce comme un axe de 

développement stratégique prioritaire, la réalité actuelle ne leur laisser pas le choix. Être en 

mesure de proposer ses produits à la vente en ligne et assurer la livraison ou le circuit type 

drive est une question de survie, à minima de limitation des pertes. 

Cela est par exemple le cas de l’entreprise d’accueil. L’enseigne spécialiste de la charcuterie 

sèche se lance dans la vente en ligne et la livraison à domicile. Initiée par les nombreuses 

demandes des clients, cette démarche s'est fortement accélérée après la fermeture de 

points de vente au début de la crise sanitaire. 

 
1,2, 3 Le dictionnaire Larousse https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/proximit%C3%A9/64681 
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Graphique 1 : Grande consommation online : accélération depuis fin 

février (2020) 

 

La création d’un nouveau canal de distribution « en urgence », dans un contexte, tant 

environnemental qu'interne, compliqué et changeant, est un vrai défi pour une petite 

structure mais avant tout une nécessité stratégique pour le développement futur. 

Situation du E-commerce en France avant mars 2020 

Selon les données de la Fédération du e-commerce et de la vente à distance (FEVAD)4, en 

2018 la France était le deuxième pays d'Europe, derrière le Royaume Uni, au niveau du 

chiffre d’affaires (92,6 milliards d’euros) de vente en ligne aux particuliers (cf. Annexe 

Introduction : Graphique 1). Cela représente une augmentation de 13,4% par rapport à 2017 

(cf.  Annexe introduction : Graphique 2).  Les produits alimentaires de grande consommation 

représentent 20% de tous les produits achetés en ligne (cf.  Annexe Introduction : Graphique 

3). 

La pandémie et l’achat de PGC en 

ligne 

A l’évidence, la situation sanitaire 

actuelle aura un impact sur les 

statistiques de 2020. Ses effets, 

inédits et remarquables, sur le 

chiffre d’affaires de PGC + FLS5 en 

ligne, peut être observé depuis 

mi-février (Graphique 1). 

Les efforts et contraintes 

supplémentaires qui sont 

aujourd’hui demandés au 

consommateur pour effectuer ses 

achats alimentaires dans les magasins physiques – respecter les mesures de distanciation 

sociale, s’adapter aux nouveaux horaires d’ouverture, ne pas utiliser les chariots etc., ont fait 

baisser la fréquentation des magasins physiques de près de 30% sur la semaine du 16 au 22 

 
4 Fédération du e-commerce et de la vente à distance. https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2019/06/Chiffres-Cles-2019_BasDef-
1.pdf 
5 Produits Grande Consommation, Frais Libre-service 
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mars (S12).  Aller au magasin semble devenir une expérience désagréable, voire risquée, 

pour les consommateurs. 

Invités à limiter le temps de présence dans l’espace public ainsi que le nombre de sorties 

pour minimiser le risque de contamination par le virus, les Français optent plus en plus 

souvent pour l’achat des produits alimentaires en ligne.  Ainsi, une progression de +93% du 

chiffre d’affaires pour les achats en ligne livrés à domicile et +74% pour ceux récupérés par le 

client en drive (Graphique 1) a été observée sur la semaine du 16 au 22 mars par rapport à la 

même période de l’année 2019.  

La proximité gagnante 

Pour les mêmes raisons, les magasins de proximité et les supermarchés présentent une 

progression de leurs chiffres d’affaires plus importante par rapport aux hypermarchés et 

hard-discount (cf. Annexe Introduction : Graphiques 5,6). 

Pénalisés par leur taille et leur localisation souvent en périphérie, la situation pour les 

hypermarchés est aggravée également par la fermeture des centres commerciaux dont ils 

font partie. 

Selon Nielsen6, « seuls 6% des français vivent à moins de 5 minutes d’un hypermarché, situés 

majoritairement en périphérie des villes, contre 28% pour les supermarchés et 32% pour les 

magasins de proximité. » 

A propos de ce mémoire  

La proximité est un concept qui intéresse beaucoup de chercheurs. Cependant, dans de 

nombreux ouvrages, l’application de ce concept au domaine de l'e-commerce est très peu 

développée. 

Ce mémoire s'attache à résoudre la problématique suivante : « L’apport de la proximité 

dans une stratégie cross-canal : le cas d’une épicerie fine ». L’auteur espère que son 

travail sera une contribution utile au développement du concept de proximité et un apport 

aux professionnels d’e-commerce et de distribution.  

Dans la première partie de ce mémoire, nous nous intéressons à la littérature académique.  

 
6https://www.nielsen.com/fr/fr/insights/article/2020/les-hypermarches-fragilises-avec-le-confinement/ 
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Tout d’abord, nous étudierons le concept de la proximité et ses multiples dimensions, dont 

le nombre et les dénominations varient d’un auteur à l’autre. Nous évoquerons la difficulté 

de mesurer la proximité, cela étant lié à la subjectivité de sa perception.  

Ensuite, nous nous intéresserons à la distribution cross-canal. Il sera nécessaire dans un 

premier temps de préciser les termes de distribution multicanal, cross-canal et omnicanal. 

Après nous listerons les formats de distribution cross-canal dans le commerce de produits 

alimentaires et nous proposerons une définition du client omnicanal.   

Nous mènerons ensuite une réflexion sur le concept de lieu d’achat pour essayer de 

répondre à la question : un lieu d’achat virtuel peut-il être perçu par le consommateur 

comme un véritable « lieu ».  

Pour terminer la partie revue de littérature, nous présenterons le concept de confiance 

comme alternative à la proximité dans le contexte e-commerce, et le concept de la proximité 

virtuelle. 

Dans la deuxième partie, en s’appuyant sur les concepts de proximité recueillis dans la 

littérature, nous proposerons une adaptation des dimensions de proximité aux magasins e-

commerce. Nous définissons les codes visuels de la proximité d’accès et relationnelle dans 

l’espace de vente virtuel et essayons de répondre à cinq hypothèses :  

H1 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat est modérée par la 

génération. 

H2 : La confiance produite vis-à-vis de l’épicerie fine en ligne par les codes de proximité, 

varie selon les générations. 

H3 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat est modérée par 

l’attitude envers l’achat. 

H4 : L’attitude envers l’achat de produits d’épicerie fine en ligne n’a pas d’impact sur la 

confiance vis-à-vis d’une épicerie fine en ligne. 

H5 : La confiance produite par les codes de proximité a un impact positif sur l’intention 

d’achat. 

 

Pour cela nous effectuerons une expérimentation et analyserons les données récoltées. 
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Dans la troisième partie de ce mémoire, à partir des résultats obtenus et de leur analyse, 

nous pourrons formuler nos recommandations managériales à l'adresse des acteurs de l'e-

commerce.  

Pour terminer, nous nous interrogerons sur les limites de notre étude et les perspectives 

qu'elle ouvre.  



10 

 

Partie 1 : Revue de littérature 

Cette revue de littérature détaille deux notions clés de notre étude : la proximité (1) et la 

distribution cross-canal (2). Dans la partie 3 nous parlerons de l’application d’approches par 

la proximité à la distribution cross-canal.   

1. La proximité 

« Il n'existe pas de proximité mais des ressentis 

de proximité »7 

Pour répondre à notre problématique, nous allons analyser les dimensions de proximité 

existantes dans la littérature académique, pour proposer par la suite une adaptation de ces 

dimensions et les appliquer aux magasins e-commerce. Cela nous permettra de formuler les 

hypothèses futures et servira de base à l’étude quantitative. 

La notion de proximité en gestion est sujette de nombreuses recherches et débats 

académiques.  C’est le groupe de chercheurs « Dynamiques de Proximité » qui a permis le 

développement de ce concept. Ces chercheurs8, qui ont fondé dans les années 1990 l’Ecole 

de la Proximité, étudient l’influence de la localisation des acteurs sur leurs relations 

économiques, les effets, les avantages et les inconvénients des relations de proximité. 

 

Selon Torré (2002), le concept de proximité « renvoie à la fois à la séparation, économique ou 

géographique, des agents (individuels ou collectifs), détenteurs de ressources différentes, et 

aux relations qui les rapprochent (et/ou les éloignent) dans la résolution d’un problème 

économique ». 

Selon Talbot (2015), « l’approche par la proximité est plus une heuristique qu’une théorie ». 9 

La proximité ne se limite pas uniquement aux notions de l’espace et de la géographie mais 

s’adresse aussi à des théories de Sciences sociales et fait référence à un « regroupement de 

contextes »10. De plus, la proximité suppose l’existence des relations et d’interactions : 

 
7Laut, 1998 
8Jean-Pierre Gilly, Bernard Pecqueur, Jean-Benoît Zimmermann, Damien Talbot, Tierry Kirat, Ron Boschma, André Torré, Alain Rallet, Joris 
Knoben, Leon Oerlemans, Olivier Bouba-Olga, Christophe Carrincazeaux, Marie Coris, Michel Grossetti etc. 
9TALBOT D., « Les formes de la proximité. Une perspective institutionnaliste », Presses Académiques Francophones, 2015 
10 Giddens (1987, p. 431). 
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formelles ou pas, marchandes ou pas, recherchées ou subies.  Cela peut expliquer sa nature 

interdisciplinaire et multidimensionnelle. 

 

1.1 La proximité multidimensionnelle 

Aujourd’hui, la définition solide et officielle de la proximité n’existe pas. Nous pouvons la 

caractériser à travers ses dimensions uniquement (Torré, 2018) - ses composantes de 

construction de sentiment de proximité (Laut, 1998). Ce qui réunit toutes ses dimensions, 

c’est le fait qu’elles diminuent l’incertitude, facilitent la coordination ainsi que l’apprentissage 

et l’innovation (Boschma, 2005). 

Actuellement il existe deux approches analytiques principales : l'Ecole hollandaise et l’Ecole 

française. 

Dans l’Ecole hollandaise, les auteurs distinguent les cinq dimensions de proximité suivantes : 

géographique, organisationnelle, cognitive, sociale et institutionnelle11. 

- Géographique : est définie par la distance spatiale ou physique entre les acteurs 

économiques dans le sens relatif et absolu. 

- Organisationnelle : un ensemble des interdépendances entre les membres d’une 

organisation ou entre les membres d’un réseau qui sont liés par des relations 

économiques ou une dépendance financière (mutuelle ou pas). 

- Cognitive : les acteurs partagent le même niveau de savoirs et d’expertise. 

- Sociale : les relations socialement ancrées entre les acteurs au micro-niveau. Ces 

relations impliquent une confiance et une loyauté basées sur l’amitié, la parenté et 

l’expérience empirique. 

- Institutionnelle : les acteurs partagent le même système de lois et de règles 

(institutions formelles) et les mêmes normes et habitudes culturelles (institutions 

informelles) qui encadrent leurs relations au macro-niveau. 

 

L’Ecole française propose deux dimensions : proximité géographique et proximité 

organisée12. 

 
11 Boschma Ron, “Proximity and Innovation: a critical assessment”, Regional Studies, 2005 
12 Torre A. 2008 ; Rallet A, Torre A. 2017. 
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La proximité géographique signifie la distance entre deux individus (villes, organisations etc.) 

et le coût de ce déplacement, monétaire et temporel. Cette proximité a pour objectif de 

définir si on est « loin de » ou « près de ». Elle ne peut pas être mesurée objectivement, car 

les perceptions de la distance varient selon les individus. On distingue la proximité 

temporaire (quand les acteurs se réunissent ponctuellement dans le même but, par exemple 

pour un salon professionnel) et permanente (quand les acteurs se situent à proximité de 

manière constante). 

La proximité organisée est une « capacité qu’offre une organisation de faire interagir ses 

membres »13. Cette proximité organisée et relationnelle favorise l’échange d’informations 

malgré la distance géographique importante des acteurs, par le biais des technologies de 

l’information et de la communication (TIC). 

Certains chercheurs de L’Ecole Française ajoutent une troisième dimension – institutionnelle, 

et la définissent de la même manière que l’Ecole 

hollandaise (Kirat et Lung, 1999 ; Talbot, 2008). 

La multitude des dimensions de la proximité, de 

leurs définitions et des manières de les classer et 

regrouper, témoigne de la difficulté actuelle de 

théoriser ce concept de manière définitive. 

Bouba-Olga et Grossetti (2008) proposent leur 

propre « typologie des formes de proximité » 

basée sur les recherches menées précédemment 

par le groupe « Dynamiques de proximité » (Figure 1). Premièrement, ils distinguent la forme 

spatiale et la forme socio-économique. Celle-ci se décompose en une proximité de 

ressources (ressemblance ou complémentarité des individus selon leurs activités ou 

ressources dont ils disposent – niveau individuel) et une proximité de coordination (facilités 

et obstacles à la coordination des individus – niveau collectif). 

La proximité de ressources inclut la proximité cognitive (similarité ou complémentarité de 

valeurs, la langue, les normes, des référents, des routines etc.) et la proximité matérielle 

(similarité ou complémentarité au niveau de diplômes, statuts sociaux etc.). 

 
13 Torré André, « Les différentes approches de la proximité », Soins Cadres, 2019 

Figure 1 : Les formes de proximité 

Bouba-Olga, Grossetti, 2008 
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La proximité de coordination à son tour, se divise en une proximité relationnelle (la position 

des acteurs dans les réseaux sociaux) et une proximité de médiation (les intermédiaires 

humains et non-humains, comme les normes et standards, moyens de communication, les 

médias etc.). 

Plusieurs études de proximité14 sont axées sur les relations entre le vendeur et le client ainsi 

qu’entre un point de vente et le client et sont particulièrement précieuses pour ce mémoire. 

Bergadaà et Del Bucchia (2009) proposent cinq dimensions de proximité, que le client 

recherche vis-à-vis de lieux de vente physique, selon le type d'achat prévu ainsi que de la 

perception des lieux d’achat et de ses propres attitudes envers l’activité « faire des 

courses » : 

- La proximité d’accès se traduit par la recherche de la distance physique minimale. Le 

consommateur choisit ce lieu d’achat parce qu’il se trouve proche de son domicile ou 

de son lieu de travail ou sur le trajet domicile – travail. 

- La proximité fonctionnelle (proposée par Damperat, 2006) signifie le refus de perte 

de temps (en caisse, dans les rayons) et le besoin d’avoir un large choix de produits. 

Les clients qui cherchent une proximité de ce type sont susceptibles de faire leurs 

courses alimentaires sur Internet. 

- La proximité identitaire est liée avec le concept d’attachement (Debenedetti, 2007). 

Ce type de proximité décrit un socle de valeurs communes entre l’enseigne et le 

consommateur. 

- La proximité de processus fait référence aux produits. Le client sensible à une 

proximité de ce type donne beaucoup d’importance aux produits qu’il achète, leur 

composition, leur provenance, leur mode de préparation, de distribution etc. 

- La proximité relationnelle suppose que les relations directes entre le vendeur et le 

client jouent un rôle décisif. L’activité de faire ses courses est une composante de la 

qualité de vie pour le client qui y exerce des échanges sociaux. 

 
14 Bergadaà et Del Bucchia (2009), Damperat (2006), Gahinet (2014), Capo, Chanut (2013) et Laut (1998) 
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Le travail de Damperat (2006) présente le concept de proximité comme le concept-clé de la 

relation client. Elle distingue trois dimensions spécifiques de la proximité de relations : la 

proximité des contacts, la proximité fonctionnelle et la proximité sociale. 

L’intensité de ces dimensions de proximité entre le client et le vendeur est un indicateur du 

type de marketing pratiqué : transactionnel ou relationnel. La comparaison est présentée 

dans l’Annexe revue de littérature : Tableau 1. 

Comme nous pouvons le constater, les notions de proximité fonctionnelle de Bergadaà 

(2007, 2009) et de Damperat (2006), malgré une dénomination commune, ne décrivent pas 

le même aspect de la proximité. 

Gahinet (2014) regroupe les dimensions de proximité de Bergadaà et Del Bucchia (2009), 

Damperat (2006) et Laut (1998) selon leurs aspects matériels ou immatériels (cf. 

Annexe revue de littérature : Tableau 2). 

Dans son travail, Gahinet (2014) se base principalement sur le travail de Bergadaà et Del 

Bucchia (2009) et applique les concepts de proximité aux nouveaux formats de magasins de 

proximité : « des magasins en libre-service, dont la surface de vente est comprise entre 300 

et 1 000 m2, localisés à côté d’habitations avec des facilités de stationnement, offrant un 

large choix de marchandises, de l’épicerie à la restauration rapide et ayant de larges horaires 

d’ouverture y compris le dimanche (Baron et al., 2001) ». 

Gahinet (2014) retient quatre dimensions de proximité : physique, fonctionnelle, 

relationnelle et identitaire. Elle propose de nombreuses variables pour chaque dimension, et 

compare leur perception par les distributeurs et les consommateurs.  

L’auteur regroupe les variables de chaque dimension de proximité de la manière suivante : 

1. Proximité physique : proximité permanente, proximité temporaire. 

2. Proximité fonctionnelle : accessibilité, taille de magasin, assortiment / présence des 

marques de distributeur, rythme de fréquentation, l’attente aux caisses, les heures 

d’ouverture. 

3. Proximité relationnelle : avec le personnel, avec le responsable, avec les autres 

clients. 
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4. Proximité identitaire : avec l’enseigne, modernité, confort d’achat, responsabilités 

sociétales. 

Figure 2 : Dimensions de la proximité applicables 

 à un commerce alimentaire (Gahinet, 2018) 

En 2018 Gahinet a proposé une 

nouvelle segmentation des 

dimensions de la proximité et 

applicable aux commerces 

alimentaires (Figure 2). Les termes 

« dimensions matérielles » et 

« dimensions immatérielles » ont 

été remplacés par « temporelles » 

et « atemporelles » car ceux-ci sont jugés moins généralistes selon l’auteur. 

Capo et Chanut (2012) ajoutent encore deux dimensions non-spatiales : la proximité inter-

organisationnelle et de prix pour analyser le positionnement des enseignes de distribution 

françaises (partie 1.3). 

La proximité inter-organisationnelle suppose des liens étroits « avec l’amont du canal (de 

distribution) pour concevoir ensemble les meilleurs produits… et une large palette de 

services », c’est-à-dire avec les partenaires (les producteurs, franchisés etc.). 

Les auteurs considèrent que « le choix d’une politique de prix adéquate et un bon rapport 

qualité-prix au regard de l’offre proposée participent au sentiment de proximité vis-à-vis de 

l’enseigne ». 

1.2 Subjectivité de la proximité : mesurer un ressenti 

Avec le temps et le développement de bases de données, le défi de pouvoir quantifier les 

dimensions de proximité et leur donner une valeur objectivée a été relevé. (Cariou, Ferru, 

Rallet, 2018). Dans les travaux de recherche de Schultz (2013)15 et Herault-Fournier (2014)16, 

les échelles de mesure de proximité ont été proposées. 

 
15 Schultz Maryline « Les représentations de la proximité d’un magasin par les distributeurs et les consommateurs : une contribution à la 

stratégie de l’enseigne », thèse de doctorat, Université de Bourgogne, 2013.
16 Herault-Fournier Catherine, “La proximité perçue par les consommateurs vis-à-vis d’un circuit de distribution : conceptualisation et 

application à la vente directe de produits alimentaires », thèse de doctorat, Montpellier SupAgro, 2014. 
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Par exemple, la dimension spatiale (appelée aussi géographique ou physique) de la proximité 

peut être mesurée par les distances physiques, les coûts et le temps du transport, les coûts 

de communication. Dans certains cas, la définition d’un seuil, qui permet de trancher en 

termes de « proche-loin », est nécessaire (Bouba-Olga et Grossetti, 2008). 

Selon Talbot (2015) il ne faut pas confondre la faible distance et la proximité.  Pour 

différencier la distance et la proximité, l’auteur définit la distance « physique entre des objets 

et/ou des individus » comme « un fait brut » et la proximité « un fait institutionnel non 

réductible » car elle « est créée par les institutions ». 

La proximité est une notion de nature subjective et relative. Elle est en même temps « un 

état et un ressenti, elle qualifie une réalité relationnelle et la sensibilité qui lui est associée… 

Il n’existe pas de proximité mais des ressentis de proximité qui diffèrent en fonction des 

individus et de leurs diverses appartenances » (Laut, 1998). 

La proximité est une construction mentale suite à un processus collectif où chaque acteur 

accepte et souhaite être proche à l’autre. « Pour être proche, il faut le croire et le vouloir 

collectivement » (Talbot, 2015). 

Pour prendre en compte la subjectivité des perceptions dans les analyses des dimensions de 

proximité, certains chercheurs17 proposent de traiter la proximité perçue comme la proximité 

réelle sans faire d’opposition entre elles. La perception de proximité passe par la perception 

et les représentations des lieux qui donnent du cadre aux interactions.   

 

1.3 La proximité comme une source de différenciation 

La notion de proximité est assez souvent utilisée dans la communication des enseignes 

comme un moyen de différenciation. Ainsi que la convivialité, l’événementiel et la 

personnalisation, le concept de la proximité est un outil de fidélisation du consommateur en 

donnant du sens à l’acte d’achat (Laut, 1998). 

Voici quelques exemples d’utilisation de la notion de proximité dans la communication : 

 
17(Cariou, Ferru, Rallet, 2018). 
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- « Si chez Simply Market ce steak n’est pas comme les autres, c’est pour être plus 

proche de vous » Simply Market (2012) 18 – le spot publicitaire met en avant la 

provenance des steaks (proximité spatiale), sa préparation et ses qualités gustatives 

(proximité de processus) ainsi que son prix bloqué toute l’année (proximité prix). 

Dans la publicité, l’enseigne, qui est bel et bien un commerce de proximité en terme 

spatial, ajoute la proximité des produits avec les consommateurs. 

- « La banque en ligne avec vous », Boursorama.19 Ce spot publicitaire futuriste montre 

que la banque suit ses clients et développe son service en ligne pour être 

fonctionnellement proche d'eux : la banque, réactive dans ses réponses et disposant 

d’une interface unique pour consulter plusieurs comptes, permet au client de gagner 

du temps. 

- « Avec Laforêt, vous avez un ami dans l'immobilier », Laforêt. Dans ce slogan nous 

observons la volonté d'établir une proximité relationnelle avec les clients. 

Selon Laut (1998), les discours des enseignes analysées par l’auteur, utilisent deux registres 

linguistiques de proximité : « près de chez vous » - orienté sur les valeurs fonctionnelles, 

d’usage, et « proche de vous » - orienté sur les valeurs de convivialité et d’attachement. 

Capo et Chanut (2013) ont proposé une grille d’analyse de positionnement voulue des 

enseignes (U express, Monoprix et Carrefour City Café), qui contient sept dimensions de 

proximité (cf. Annexe revue de littérature : Tableau 3). Cette approche nous sera utile pour la 

définition des variables de chaque dimension de proximité en e-commerce et pour 

l’élaboration de notre questionnaire. 

Dampérat (2006) analyse les positionnements voulus et les politiques des enseignes selon 

trois dimensions de proximité des relations : la proximité des contacts (Casino, Marionnaud, 

le Crédit Agricole), la proximité fonctionnelle (Apple, Boulanger) et la proximité sociale 

(Universal Music, Enlive). 

 

 

 

 
18 https://www.youtube.com/watch?v=q4n6QFFvu5Q 
19 https://www.dailymotion.com/video/x5hcudb 
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2. La distribution cross-canal 

Tout d’abord dans cette partie, nous éclaircirons les différences entre les distributions 

multicanal, cross-canal et omnicanal (2.1). Ensuite nous étudierons les changements dans le 

comportement client à la suite de l’apparition des canaux de distribution en ligne (2.2). Enfin, 

nous listerons les formats de la distribution cross-canal dans l’alimentaire en France (2.3). 

2.1 Définitions de la distribution multicanal, cross-canal et omnicanal 

« Etes-vous commerce ou e-commerce ? Ni l’un ni l’autre : je suis commerce ! »20 

Pour comprendre la différence entre les termes « multicanal », « cross-canal » et 

« omnicanal », faisons une courte rétrospective du développement de la distribution. 

L’accumulation de canaux de distribution supplémentaires est un phénomène ancien, 

comme un moyen d’élargir l’offre et atteindre une nouvelle clientèle géographiquement 

éloignée. Par exemple, nous pouvons citer Le Bon Marché, qui s’est lancé dans la vente par 

catalogue en 1865, en complémentarité de son magasin physique (Badot O., Lemoine J.-F., 

Ochs A., 2018). 

A la fin du XXe siècle, presque tous les distributeurs ont ajouté de nouveaux canaux à leur 

canal d’origine, adoptant une stratégie multicanale. 

Nous reprenons la définition de Vanheems (2015) : la stratégie multi-canal (angl. : « multi-

channel retailing ») « consiste à proposer plusieurs canaux de distribution pour 

commercialiser les produits et services d’une entreprise, l’objectif étant de desservir 

différents segments de consommateurs ». 

Dans un premier temps, les enseignes qui possédaient déjà un magasin physique ont 

commencé à vendre leurs produits à travers le canal Internet (Badot O., Lemoine J.-F., Ochs 

A., 2018). 

L’hybridation dans l’autre sens – du virtuel vers le physique : quand les pure players du e-

commerce ouvrent les magasins « brick and mortar »21 afin de proposer leurs produits aux 

personnes réticentes à acheter sur Internet. Ce phénomène est apparu un peu plus tard 

(exemple : Cdiscount, Pixmania, meilleurtaux.com). 

 
20 Badot O., Lemoine J.-F., Ochs A., « DISTRIBUTION 4.0 », Pearson France, 2018 
21 « Brique et mortier » en français. L’expression appliqué aux entreprises de vente, possédant un point de vente « physique ». 
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Dans le but d’éviter le risque de cannibalisation entre les canaux et d’avoir de l’autonomie 

dans la prise de décision sur chaque segment spécifique de clients, chaque canal était géré 

indépendamment, en « silo » (Vanheems, 2015). Les sites marchands ne portaient pas 

toujours le nom de l’enseigne (Exemple : Houra pour Cora, Ooshop pour Carrefour). Les 

clients profitaient de cette situation, en comparant les offres et achetant là où c’était plus 

avantageux. 

Dans la mesure où les consommateurs perçoivent l’enseigne et ses canaux de distribution 

comme une seule et même entité, il leur arrivait d'être frustré par la différence de prix et 

d’assortiment entre le magasin physique et le site web de l’enseigne. 

Cela a poussé certaines enseignes à harmoniser leurs offres au sein de tous les canaux et 

passer à un système « cross-canal ». Cette stratégie « permet au client de changer de canal 

dans les meilleures conditions possibles tout au long de son processus de décision. C’est 

donc une stratégie qui consiste à éliminer les ruptures, quelle que soit leur nature 

(économique, cognitive, physique, émotionnelle...) lors des changements de canaux par un 

client tout au long d’une même expérience avec une entreprise »22. Le cross-canal est 

caractérisé par la multitude de moyens d’accès à Internet – smartphone, ordinateur, tablette, 

objets connectés etc. (Vanheems, 2015), et par la complémentarité des avantages de chaque 

canal. Le canal virtuel donne au consommateur un accès permanent à l’information sur le 

produit et à la variété de l’offre, tandis que le canal physique ajoute la possibilité de toucher 

le produit, d’avoir un contact humain, et d'expérimenter la stimulation des sens dans 

l’environnement marchand (Badot O., Lemoine J.-F., Ochs A., 2018). 

La qualité de gestion des canaux dans l’objectif d’offrir aux consommateurs une expérience 

cross-canal fluide, facile, plaisante et enrichie, est actuellement une source d’avantages 

concurrentiels (Vanheems, 2015). 

Le défi d’aujourd’hui est de gommer la frontière entre l’expérience physique et digitale du 

client, c’est-à-dire – passer à la distribution omnicanale. Cela signifie que « les canaux sont 

supposés être parfaitement interconnectés et les consommateurs totalement libres 

d’alterner et de mixer les différents canaux comme ils le souhaitent » (Collin-Lachaud I., 

Longo C., 2014). 

 
22 Vanheems, 2010 
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L’omnicanalité est l'ensemble des « multiples points de contact (numériques ou non) qu’une 

entreprise utilise de manière active pour rentrer en contact avec ses clients et prospects (e-

mailing, push notification sur smartphone, e-beacons, tweet, bannière, mailing, plate-forme 

téléphonique en émission, radio, presse, affichage, télévision, cinéma) et/ou qu’elle met à 

leur disposition afin qu’ils accèdent à son espace commercial (point de vente, site Internet, 

borne interactive en magasin, vendeur sédentaire, plateforme téléphonique en réception, 

page de l’entreprise sur les réseaux sociaux, mur intelligent, présence sur les places de 

marché…) » (Vanheems, 2015). 

Selon Rigby (2011), l’omnicanalité permet aux distributeurs « d’interagir avec les clients par 

le biais de canaux innombrables – sites web, magasins, médias sociaux, supports mobiles, 

consoles de jeux, télévision, objets connectés, services à domicile, et plus encore ». 

2.2 Les changements du comportement du consommateur liés au 

développement du cross-canal 

De nombreux auteurs se sont intéressés à l’évolution du comportement du consommateur 

liée à la multiplication des canaux de distribution (Bilgicer, Jedidi, Lehmann et Neslin, 2015 ; 

Vanheems 2015, 2014 ; Colin-Lachaud, Longo, 2014 ; Konus, Verhoef and Neslin 2008 ; Heitz-

Spahn 2013, 2014 ; la liste n‘est pas exhaustive). 

Le passage d’un espace virtuel d’une enseigne à son espace réel est devenu un 

comportement habituel des consommateurs (Bouzid, Vanheems, 2014). 

Konus, Verhoef and Neslin (2008) proposent trois types de client cross-canal selon les canaux 

qu’ils utilisent pour se renseigner sur un produit et l’acheter : 

- Enthousiastes du multicanal (« Multichannel enthusiasts »). Les clients de ce 

segment, ont une attitude favorable envers l’utilisation des canaux multiples pour 

chercher l’information et faire leurs achats. Ils sont innovants, prennent beaucoup 

de plaisir à faire du shopping, peu fidèles. 

- Les acheteurs non impliqués (« Uninvolved shoppers »). Ils sont caractérisés par 

l'absence de préférences pour un canal en particulier. 

- Les acheteurs orientés magasin (« Store-focused customers »). Les clients qui sont 

plus favorables à faire leurs achats dans les magasins physiques, et relativement 
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non favorables à l'utilisation des canaux alternatifs. Ils sont fidèles, le shopping est 

pour eux une source du plaisir, ils utilisent les magasins physiques également pour 

chercher l’information et acheter. 

Heitz-Spahn (2013) propose une classification des comportements de consommateurs selon 

leur migration entre les canaux et entre les enseignes : 

- Mono-canal / mono-enseigne ; 

- Cross-canal / mono-enseigne ; 

- Mono-canal / cross-enseignes ; 

- Cross-canal / cross-enseignes. 

L’auteur souligne que le comportement type cross-canal / cross-enseignes est le plus adopté. 

Cela est lié au besoin de comparer les prix et de faire ses achats sans contraintes temporelles 

et spatiales. 

Le client plus indépendant 

Les pratiques des consommateurs consistant à rechercher l’information sur le produit sur 

Internet avant se rendre en magasin physique (un comportement ROPO – Read on-line, 

Purchase off-line) ou l’inverse : de repérer, toucher, essayer un produit en magasin physique 

et l'acheter par la suite en ligne (« showrooming ») et parfois sur le site enseigne concurrent, 

sont tout à fait courantes (Vanheems, 2015). 

Dans le cas ROPO, le client est plus déterminé à acheter quand il arrive en point de vente 

physique, et l’assistance du vendeur est très limitée. L’acte commercial est significativement 

simplifié. Cependant, le rapport de forces se renverse : le client est potentiellement autant 

voire même plus informé que le vendeur sur les produits de l’enseigne. Cela augmente le 

risque de décrédibilisation du rôle de vendeur (Vanheems, 2013). 

Selon l’étude de Bouzid et Vanheems (2014), menée dans le secteur du textile féminin, le fait 

de consulter le site marchand de l’enseigne, rend le consommateur moins réceptif à 

l’environnement commercial physique, et lui donne un sentiment de contrôle de soi et de la 

situation. 
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Le client autodidacte et compétent 

Lorsque le client se renseigne de manière constante et approfondie sur un produit grâce à 

Internet, il développe par lui-même des connaissances en termes de produits, des marchés 

et de l’enseigne (Vanheems, 2015). Il peut analyser des informations provenant de plusieurs 

sources et se forger une opinion solide. Le client devient plus proactif, sait mieux gérer son 

temps et peut négocier mieux (Colin-Lachaud, Longo, 2014). 

Le client communautaire 

Après être devenu un expert, ce client cherchera la reconnaissance et partagera ses 

expériences et savoirs avec d'autres consommateurs (Colin-Lachaud, Longo, 2014). 

La contagion sociale joue un rôle majeur dans l’adaptation de nouveaux canaux de 

distribution, notamment digitaux (Bilgicer, Jedidi, Lehmann et Neslin, 2015). Cependant les 

clients « longue durée » ne sont pas influencés par la contagion sociale à l’inverse des 

nouveaux clients. Les auteurs expliquent cela par le fait que les clients adoptent un moyen 

d'acheter un produit. 

Le client opportuniste 

Un comportement appelé « free-riding » est évoqué par certains auteurs (Heitz-Spahn, 

2013 ; Chui, Hsieh, Roan, Tseng, Hsieh, 2011.). Les consommateurs profitent d’un accès 

gratuit à l’information sur un produit chez un vendeur mais réalisent l’achat auprès d’un 

autre, qui propose le même produit à un prix plus intéressant (Heitz-Spahn, 2013). Le 

passage d’un canal à l’autre, d’une enseigne à l’autre, dépend des prix proposés par les 

vendeurs, des offres promotionnelles et de l’assortiment. Le comportement free-riding 

s’explique par les motivations pragmatiques et utilitaires des consommateurs. Le 

consommateur se comportera plus probablement de cette manière pour l’achat d’un produit 

à forte valeur et de faible fréquentation d’achat. Le côté esthétique d’un point de vente 

physique ou virtuel n’est pas un facteur clé qui déterminera le choix d’un canal plutôt que 

d’un autre. 

Le client impatient 

L’Internet habitue le consommateur à un accès facile et rapide à l’information. Cette culture 

de l’instantanéité dans le monde virtuel influence le comportement de l’individu dans le 
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monde réel. Après avoir préparé son achat sur Internet, le consommateur est impatient et 

sera insatisfait lorsqu’il ne trouvera pas son article dans le rayon (Vanheems, 2015). 

L’adaptation de technologie 

La facilité d’adaptation d’un comportement cross-canal par le consommateur dépend 

directement de la génération à laquelle il appartient (Colin-Lachaud, Longo, 2014). Aux 

« digital immigrants 23» cela demande plus d’efforts, qu’aux « digital natives24». 

Heitz-Spahn (2014) évoque les différences entre les motivations des gens de la génération 

X25, des Baby-Boomers26 et la génération Y27 pour passer en mode cross-canal. Le besoin de 

comparer les prix reste un besoin partagé par les trois générations. Cependant les auteurs 

distinguent la génération Y comme les consommateurs qui cherchent le plus d’interactions 

sociales et de divertissement. 

2.3 Les formats de distribution cross-canal dans l’alimentaire en France 

Pour notre étude nous retenons trois formats de distribution cross-canal pratiqués dans 

l’alimentaire : 

- Pur e-commerce avec la livraison à domicile : le client passe la commande sur 

Internet et se fait livrer sa commande ; 

- Le drive : le client passe la commande sur Internet et se déplace pour récupérer sa 

commande en voiture dans un endroit dédié et adapté ; 

- Le click and collect : le client passe la commande sur Internet et vient la chercher 

dans le magasin (le mode de transport n’a aucune importance, car l’endroit de retrait 

ne prévoit pas de services ou équipements spécifiques pour le véhicule 

comparativement au drive). 

 

 

 

 
23 « Digital immigrant » - la génération, qui n’ai pas grandi avec la technologie digitale mais l’a adoptée plus tard dans la vie. (Prensky, 2001) 
24 « Digital native » - la génération qui a grandi avec la technologie digitale depuis sa naissance. (Prensky, 2001) 
25 La génération X – les personnes nées entre 1958 et 1975. La génération précaire à cause de la crise économique de 1974 (Mercator, 
2017) 
26 La génération des Baby-Boomers – les personnes nées entre 1946 et 1958, ils ont connu le période de forte croissance économique de 
l’après-guerre. « La population aux revenus les plus élevés » (Mercator, 2017). 
27 La génération Y (millennials) – les personnes nées entre 1975 et 1994, nommés aussi « Digital Migrants » (Mercator, 2017). 
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Pur e-commerce alimentaire avec la livraison à domicile 

En France le e-commerce alimentaire est loin d’être un succès28, bien que s’approvisionner 

en nourriture reste une tache répétitive et nécessaire. Certains auteurs supposent que les 

produits alimentaires ne sont pas adaptés pour être vendus en ligne (Hart, Doherty, and 

Ellis-Chadwick 2000 ; Raijas and Tuunainen 2001). Les difficultés sont liées au nombre 

potentiellement élevé de clients fréquents, au fait qu’un panier est constitué par un grand 

nombre d’articles variés, la différence significative entre les flux de la marchandise et les flux 

d’informations ainsi qu’à la périssabilité des produits alimentaires (Raijas and Tuunainen 

2001) et leur faible rapport valeur poids (value-to-weight ratio). Les produits frais sont 

particulièrement difficiles à vendre en ligne. Le consommateur souhaite les voir « en 

vrai » pour juger de leur qualité et fraicheur en utilisant ses cinq sens (Coupey, Huré, Cliquet 

et Petr, 2009).   

L’achat en ligne des produits d’épicerie reste une pratique peu répandue car entre autres, 

les enseignes s’adressent à une clientèle minoritaire (Motte-Baumvol, Belton-Chevallier, 

Schoelzel, Carrouet, 2012), telle que29 : 

- Les ménages ne possédant pas de véhicule ; 

- Les ménages avec des enfants en bas âge ; 

- Les individus à mobilité réduite ; 

- Les individus à la recherche de produits peu communs et spécifiques, difficilement 

trouvables dans la grande distribution ; 

- Les individus très occupés par le travail ou la vie sociale ; 

- Les technophobes. 

A cette classification Motte-Baumvol, Belton-Chevallier, Schoelzel, Carrouet (2012) ajoutent 

aussi les personnes âgées. 

L’impopularité d’achat de la nourriture en ligne est aussi probablement liée aux coûts de la 

transaction et de la livraison du produit et par rapport au prix payé par le consommateur 

(Peterson, Balasubramanian, et Bronnenberg, 1997). Pour diminuer ces coûts le 

consommateur doit augmenter la quantité des produits achetés. 

 
28 Voir Introduction. Evoqué aussi par Motte-Baumvol, Belton-Chevallier, Schoelzel, Carrouet (2012) 

Dans notre travail nous ne prenons pas en compte la situation actuelle de la pandémie, car nous ne sommes pas dans la mesure de prédire, 
si après, les tendances dans l’achat alimentaire perdureront. 
29 Murphy, 2007 



25 

 

Tableau 1 : Les facteurs de motivation et de réticence des consommateurs d’acheter en 

ligne les produits alimentaires (Picot-Coupey, Huré, Cliquet et Petr, 2009) 

 

Les auteurs (Picot-Coupey, Huré, Cliquet et Petr, 2009) concluent que modifier les habitudes 

d’achat des produits alimentaires est potentiellement difficile, car ils font partie d’un 

comportement mécanique et automatique. 

L’élimination des facteurs de réticence est l'axe d’action principal. Si l’espace virtuel, par sa 

nature, ne permet pas au client de toucher et sentir les produits, l’effort principal doit être 

fait sur l’information visuelle et technique. 

Dans le commerce en ligne des produits alimentaires, la logistique joue un rôle essentiel. Or, 

les solutions qui sont mises en œuvre actuellement en France ne permettent pas 

l’installation des services d’épicerie en ligne à l'échelle du pays. Pour cela il faut s’appuyer sur 

le réseau de magasins physiques (Durand B., 2008).  C'est la stratégie choisie par le Groupe 

Casino pour l’enseigne Monoprix, qui, en partenariat avec Amazon, livre actuellement les 

consommateurs en moins de deux heures à Paris, Nice et Lyon30. 

Click and collect 

Le click and collect est apparu dans les années 2000, c’est un mode d’achat dans lequel le 

client choisit et paye un produit en ligne et va le récupérer dans le magasin physique31. Le 

click and collect peut se présenter sous forme de drive (introduit par Auchan, et adapté par 

 
30 https://www.lsa-conso.fr/casino-amazon-une-collaboration-a-double-tranchant,318106 
31Badot O., Lemoine J.-F., Ochs A., « DISTRIBUTION 4.0 », Pearson France, 2018 
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des autres enseignes, par exemple Leclerc), de casiers installés dans les magasins de 

l’enseigne (Auchan, Casino Supermarché), de comptoirs dédiés (Auchan). 

Le Drive 

Selon Rouquet (2014), dans l’alimentaire, le pur e-commerce a été marginalisé par le format 

drive. L’auteur défini le drive comme « un format hybride de magasin/entrepôt », « qui 

permet un transfert direct des produits achetés par le client de leur lieu de stockage jusqu’à 

son véhicule ». Le client véhiculé et le transport physique des achats dans son véhicule sont 

deux aspects qui distinguent le drive des autres formats de distribution. 

Pour motiver les consommateurs à utiliser le drive, et donc à venir chercher leurs achats en 

voiture eux-mêmes, les enseignes communiquent sur le coût (absence de frais de livraison), 

le gain de temps et la facilité (Rouquet, 2014). Le Drive a redéfini le partage des tâches entre 

le client et le vendeur (Henriquez, Frisou, Filser, 2018). La collecte des produits et la 

constitution du caddie, déléguées au client dans les pratiques de la grande distribution, sont 

réalisées par les employés de l’enseigne. 

Le Drive (comme la livraison à domicile) est adapté pour l’achat des produits lourds et 

encombrants (Picot-Coupey, Huré, Cliquet et Petr, 2009), ainsi que pour l’achat d’ensemble 

de produits alimentaires à certains moments spécifiques de la vie (maladie avec une perte de 

mobilité, grossesse, congés maternels etc.). Ces modes de distribution peuvent intéresser 

ainsi les clients qui achètent plus ou moins les mêmes produits d’une semaine à l’autre. 

3. La proximité dans la distribution cross-canal 

Après avoir étudié le concept de proximité et les particularités de la distribution cross-canal, 

nous nous pencherons sur les travaux peu nombreux mais existants qui appliquent le 

concept de proximité au format drive (3.1). Nous essayerons de présenter le site marchand 

comme un lieu et la possibilité de la création d'un attachement à ce lieu d’achat virtuel (3.1). 

Ensuite nous nous intéressons au concept de la confiance vis-à-vis d’un site marchand, et les 

facteurs que les auteurs proposent pour la développer (3.2). Pour terminer la revue de 

littérature, nous rassemblerons des idées recueillies sur la proximité virtuelle (3.3). 
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3.1 Le drive et la proximité 

Vyt, Jara, Mevel, Morvan T. et Morvan N. (2017) ont analysé la fidélité à l’enseigne du drive 

par le prisme des trois dimensions de proximité : d’accès, fonctionnelle et relationnelle 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009). Les auteurs évoquent la transférabilité d’image entre le 

magasin de l’enseigne et son format drive « par analogie au transfert entre l’enseigne et sa 

marque ». Le drive est perçu comme « un service complémentaire de l’enseigne ». En 

s’appuyant sur l’image et l’ensemble des associations liées à l’enseigne, le client construit sa 

perception du format drive.   

Selon cette étude, la proximité d’accès (notamment la proximité par rapport au domicile) est 

un facteur clé dans le choix de drive. La proximité fonctionnelle liée principalement aux 

notions de temps (le choix des créneaux horaires, rapidité de retrait de la commande) et la 

proximité relationnelle (la qualité du contact avec le personnel) contribuent à la fidélisation 

des clients de drive (la grille de mesure de proximité est proposée par les auteurs - cf. Annexe 

revue de littérature : Tableau 4). 

Le travail de Deprez (2017), comparant les drives fermiers et ceux d'enseignes de grande 

distribution, fait appel au concept de proximité pour analyser la logique de choix de lieux 

d’implantation des distributeurs et la logique de choix de lieux d’approvisionnement des 

clients. L’auteur retient trois dimensions de proximité : organisationnelle, relationnelle et 

d’accès pour analyser leur présence (ou absence) dans les deux types de drives.  Deprez 

évoque l’apparition des nouvelles formes de proximité autour du drive – « les proximités de 

formes ». 

3.2 La perception d’un magasin en ligne – est-il un « lieu », un « non-lieu » ou un 

« médium commercial » ? 

Un site de e-commerce est-il perçu comme un lieu par le consommateur ? Ou cela reste t’il 

juste une interface fonctionnelle et froide (non-lieu), un « médium commercial »32 au sein 

duquel il n'y a pas lieu de s’attacher ? 

 

 

 
32 Simon, 2008. 



28 

 

Un lieu 

Dans le langage courant, lorsque l'on parle d’un site web, on utilise des termes qui font appel 

au champ lexical de l'architecture et du bâtiment : « le site est en construction », « le 

forum », « le market place », « l’architecture du site », « la plate-forme », « le portail », 

« l’adresse », « la fenêtre ». N’est-ce pas un témoignage de la volonté « d’aménager » 

l’espace virtuel, dans un imaginaire à l’image du monde réel, plus facilement 

compréhensible ? 

Dans sa réflexion sur la représentation d’Internet, Ovazza33 (2011) propose d'appréhender 

Internet comme un espace, « un ensemble des lieux (sites) reliés par des routes (liens) », 

« un lieu de vie et d’action qui est aussi une fin en soi pour beaucoup de ses utilisateurs ». 

En utilisant cette approche métaphorique, l’auteur propose une classification des lieux 

virtuels inspirée par l'analogie avec des espaces physiques (Figure 3). 

Figure 3 : Les types de lieux sur Internet selon leur fonction / fonctionnalité principale (par 

correspondance avec les lieux de l’espace physique) (Ovazza, 2011) 

Un site marchand, comme on le connaît actuellement, garde les codes d’un magasin 

physique au niveau de zones fonctionnelles : une zone promotionnelle, une zone de 

présentation des produits, une zone de payement. 

Les relations directes interhumaines dans les espaces commerciaux, qui étaient déjà limitées 

par l'introduction du libre-service, deviennent totalement absentes dans le e-commerce. 

 
33 http://www.butter-cake.com/wp-content/uploads/2013/11/Ebook-Strat%C3%A9gie-Digitale-YOvazza-Mai11.pdf 
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Bataoui et Giannelloni (2019) admettent que le e-commerce, en restant « majoritairement 

transactionnel », n’est pas « synchronisé » avec l’évolution du marketing de ces dernières 

années. Selon les auteurs, « l’humanisation » des sites marchands peut être un moyen 

efficace de se différencier pour les entreprises. Le concept d’hospitalité a été mobilisé dans 

cette étude.  Les  auteurs  proposent  comme  définition  de l’hospitalité  dans l’espace 

virtuel  « la capacité d’un site Internet marchand à accueillir ses clients au sein d‘un espace 

convivial et communautaire, permettant des interactions basées sur une forme de 

réciprocité dans l’échange, qu’il soit marchand et/ou non-marchand ». 

Les auteurs ont établi une grille de construction d’un site marchand hospitalier (Tableau 2). 

Toutes les quatre dimensions sont montrées telles que perçues par les internautes. 

Tableau 2 : Eléments liés au design du site Internet d’hospitalité (Bataoui et Giannelloni, 

2019) 

 

Cependant les auteurs admettent qu’un certain équilibre existe et le fait de trop solliciter le 

client, trop insister sur l’hospitalité, peut créer la méfiance auprès des consommateurs et 

entraîner un effet négatif sur l’image de l’entreprise. 

En poursuivant le raisonnement qu’un site marchand peut être perçu comme « un lieu de vie 

et d’action », nous pouvons supposer que ce lieu virtuel peut provoquer des émotions et 

créer un attachement chez les consommateurs. 

Pour notre étude, nous nous intéressons au concept d’attachement, en particulier au lieu de 

consommation. En effet, un site marchand, même si virtuel, n'en est pas moins un lieu de 

consommation. 
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Debenedetti (2005) définit l’attachement au lieu comme une forme de fidélité, « un lien 

affectif positif et identitaire », durable, qui se crée chez un client envers un lieu spécifique. 

Ce lieu possède une valeur identitaire pour le consommateur en constituant une extension 

de sa personnalité. Cependant l’auteur distingue l’attachement à la marque et l'attachement 

au lieu de consommation car leurs natures ne sont pas identiques. En effet, l'attachement au 

lieu de consommation se forme « au travers de significations non nécessairement 

influencées par le marché ». 

Un lieu de consommation est défini par Debenedetti (2007) comme « un espace organisé 

(c’est-à-dire géré par une organisation) à l’intérieur duquel les individus adoptent des 

comportements associés à une expérience de consommation spécifique ». 

Cinq variables qui contribuent à la création d’attachement à un lieu ont été identifiées : 

- L’authenticité perçue du lieu ; 

- Le confort psychologique perçu ; 

- La capacité du lieu à faire revivre les événements du passé ; 

- Le sentiment de protection ; 

- La familiarité perçue. 

L’application des mécanismes de la création d’attachement au lieu de consommation virtuel, 

peut être utile dans la fidélisation de clients dans le contexte, où le prix n’est pas un avantage 

concurrentiel. 

Dans le travail de Schultz Kleine (2004)34 neuf caractéristiques d’attachement au lieu ont été 

rassemblées. Certains points semblent être difficilement applicables actuellement au lieu de 

vente virtuel, comme par exemple : 

- L’attachement apparaît envers un lieu spécifique (ex : chambre d’enfance, la rivière à 

coté de sa propre maison) et non vers une catégorie de lieux (ex : les rivières, les 

forêts). 

- Le lieu est perçu comme presque non substituable (Milligan, 1998). L’attachement se 

créé aussi par la singularisation du lieu. 

 
34 Schultz Kleine (2004), page 22 
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Un site marchand est-il capable de développer ces caractéristiques ? Et si la réponse est oui, 

où se trouve la frontière entre un attachement au lieu d’achat virtuel et un attachement à la 

marque, s’il y en a une ? 

L’auteur de ce mémoire suppose que, même si l’espace Internet peut être représenté par les 

métaphores du monde réel, qui font appel aux lieux, cela ne signifie pas forcément que la 

création d’un attachement pur au lieu est possible. 

Non-lieu 

Au contraire, un site qui n’évoque ni émotions ni significations particulières peut être perçu 

comme un non-lieu. Augé (1992) définit un non-lieu comme « un espace qui ne peut pas se 

définir ni comme identitaire, ni comme relationnel, ni comme historique » et qui est 

caractérisé par l’anonymat.   

Médium commercial 

Dans le travail de Simon (2008) une définition « médium commercial » a été utilisée pour le 

catalogue de vente à distance.  Le site e-commerce est une évolution immatérielle de ce 

support de vente. Les fonctions de base des deux supports sont de présenter des produits de 

manière assez convaincante et explicite, pour permettre au consommateur de faire ses choix 

sans l'assistance d’un vendeur. Cependant grâce à la nature virtuelle de l’Internet, le site 

marchand détient des caractéristiques et fonctionnalités supplémentaires, telles que la 

flexibilité, l’Interactivité augmenté, la réactivité etc. 

L’auteur étudie l’attachement au catalogue de vente à distance et admet l’importance de la 

« proximité domestique » dans la formation de cet attachement. Le consommateur associe 

le catalogue au lieu où il le consulte – son domicile qui est un synonyme de repos, de 

sécurité, de confort et d’intimité. 

La consultation d’un catalogue de vente est une activité expérientielle. Pour certains 

consommateurs et pour certains types de produits (vêtements, décoration de la maison, 

cosmétiques) c’est une projection, « un rêve éveillé ». 

L’attachement au médium catalogue ne veut pas dire attachement à la marque. Car un 

consommateur attaché au médium catalogue peut consulter des catalogues de marques 

diverses et pas forcements connus. 
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L’auteur évoque l’intérêt de comparer des comportements expérientiels sur un catalogue 

papier et un site Internet. Cela nous permet de déduire qu'elle considère le site Internet 

comme « médium commercial ». 

 

3.3 La confiance dans le e-commerce 

Selon Bergadaà et Del Bucchia (2007), la proximité entre les partenaires est un « socle à la 

confiance mutuelle ». Les nombreux auteurs mentionnent l’impact positif de la proximité 

perçue sur la confiance du consommateur envers l’enseigne, un commerçant, un circuit de 

distribution35. 

Dans notre étude, nous nous intéressons à la notion de la confiance envers un vendeur en 

ligne, car elle est parfois utilisée comme une alternative à la proximité dans l’espace virtuel. 

La distance géographique entre le vendeur et l’acheteur et l'intervalle temporel entre l’achat 

et la réception du produit acheté (Kollock, 1999), sont des sources d'incertitude pour 

l’acheteur en ligne. La confiance des clients est un facteur majeur de la réussite d’un site 

marchand (Chouk et Perrien, 2004). 

C’est pour cela que la compréhension et l’utilisation des mécanismes d’établissement de la 

confiance pour rassurer les consommateurs sont importantes dans le e-commerce, 

notamment pour les sites de marque dont la notoriété n’est pas assez établie. 

Les auteurs36 distinguent deux approches principales : d’un côté, la confiance est un état 

psychologique d’attente, de croyance ; et de l’autre – une intention de compter sur l’autre. 

Les caractéristiques d’un site Internet telles que la présentation de l’équipe (par photo par 

exemple), les prix détaillés, etc., contribuent à la création de la confiance auprès des clients 

(Bataoui, Giannelloni, 2019). 

Chouk et Perrien (2004) proposent quatre types de facteurs qui peuvent favoriser la 

confiance vis-à-vis d’un site e-commerce : 

1. Les facteurs liés au site : l’ergonomie, le design, l’offre, la sécurité des transactions, le 

processus de commande. 

 
35 Bergadaà et Del Bucchia, 2009 ; Olga-Bouba et Grossetti (2008), Herault-Fournier, Merle, Prigent-Simonin (2012, 2014) 
36Chouk et Perrien (2004). 
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2. Les facteurs liés au marchand : les preuves de son existence physique, sa réputation 

etc. 

3. Les facteurs liés aux tiers : les avis client, les labels, les partenaires etc. 

4. Les facteurs liés au client lui-même : son rapport au risque, ses expériences 

précédentes dans l'e-commerce, la familiarité avec le site etc. 

Les auteurs constatent que l’existence d’un point de vente physique et donc la possibilité 

d’avoir un contact humain avec le personnel, rassure les consommateurs. La présence de 

moyens de contacter le vendeur, de s’informer sur son histoire, son activité, sont rassurants 

pour les consommateurs. La confiance envers une enseigne se transfère sur son site 

marchand. 

Dans les cas de pure players, quand le commerce est uniquement électronique, le risque 

perçu associé à l’achat (risque d’acheter un produit de mauvaise qualité, faire un mauvais 

choix et les risques financiers) est plus élevé.   

Gupta, Yadav et Varadarajan (2009) s’intéressent aux outils dédiés à faciliter la tâche (task-

facilitative tools) de prise de décision, intégrés dans l’interface d’un site marchand comme la 

barre de recherche, informations sur le produit, les comparateurs, les guides d’achat, et à 

leurs capacités à créer la confiance des consommateurs vis-à-vis du site. 

Quand la présence de ces outils est saillante pour l’acheteur, il le perçoit comme une 

intention du vendeur de l'assister lors de l’achat (accompagner, aider, donner l’information). 

Cela affecte positivement la confiance envers le vendeur. 

N’Goala et Cases (2012) distinguent deux dimensions de la confiance dans le cadre de e-

commerce : la crédibilité perçue et la bienveillance perçue. 

Huit leviers relationnels (design esthétique, large choix, contact régulier avec le client, 

respect de la vie privée, adaptation des offres commerciales au profil du client, respect des 

engagements, interactivité et l’existence d’une communauté de clients) affectent 

directement ou indirectement la crédibilité et la bienveillance perçues du site marchand et 

donc la confiance. Cependant paradoxalement, la faible confiance envers un site marchand 

ne signifie pas toujours de faibles ventes. 
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Les auteurs soulignent la différence entre la confiance qui renvoie à l’évaluation des risques 

et l’engagement dans les relations qui est « tourné vers l’avenir de la relation et concerne la 

manière dont l’individu se projette dans le temps avec un site marchand ». 

3.4 La proximité virtuelle 

La dimension virtuelle de la proximité est aussi proposée dans la littérature. 

Bourdeau-Lepage et Huriot (2009) partent du principe qu’il existe une multitude d’obstacles 

pour les interactions humaines. Pour chaque type d’obstacle il y a une dimension de 

proximité qui permet de faciliter ces interactions. Les auteurs proposent une forme 

supplémentaire de proximité – la proximité géographique virtuelle, liée à l’interaction à 

distance, sans déplacement, via les TIC (Technologies de l'information et de la 

communication). 

« La mise à distance crée de la « proximité virtuelle » qui imite la proximité physique… 

l’Internet ne modifie pas radicalement les modes d’échanges » (Gomez, Rousseau, 

Vandangeon-Derumez, 2011). 

Dans le cas du magasinage, les expériences d’achat virtuel et physique se distinguent par 

leurs espaces et par leurs natures directes (magasins physiques) et indirectes (magasins en 

ligne), par le biais des supports électroniques tels que les ordinateurs, les smartphones etc. 

(Badot O., Lemoine J.-F., Ochs A., 2018). Pour désigner l’expérience de magasinage virtuel le 

terme de « cyber expérience » (Roederer 2008, 2012) est utilisé. 

Danet (2015) constate que les interactions entre les personnes dans l’espace virtuel sont 

perçues comme réelles. Bien que virtuelles, ces interactions ont eu lieu et pour cette raison il 

ne faut pas opposer le réel et le virtuel. 

Welté, Ochs, Badot (2017) admettent que les aspects affectifs, symboliques, identitaires de la 

proximité sont plus importants quand l’avantage de la localisation géographique d’un lieu de 

vente n’existe pas. Leur travail de recherche sur les centres commerciaux a révélé 

l’indépendance entre la distance spatiale et la distance symbolique : « L’augmentation de la 

distance physique ne signifie pas nécessairement une augmentation de la distance 

symbolique ». Cependant l’inverse est aussi juste. 
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PARTIE 2 : METHODOLOGIE ET RESULTAT 

Dans cette partie, premièrement, nous délimiterons l’environnement de recherche (1) et 

décrirons la phase préalable de l’étude (2). Ensuite nous présenterons les hypothèses et le 

modèle de recherche (3). Enfin nous finirons cette partie par la description de l’étude (4), son 

analyse et ses résultats (5). 

1.  Délimitation de l’environnement de recherche 

 

1.1  Justification de choix d’environnement de recherche 

Le concept de proximité, comme nous avons pu le constater dans la partie de la revue de 

littérature, a déjà été appliqué à l’univers du commerce alimentaire, notamment aux 

commerces de proximité (Bergadaà, Del Bucchia, 2009 ; Demperat, 2006 ; Gahinet, 2014 ; 

Capo et Chanut, 2012 ; Laut, 1998), aux marchés fermiers (Deprez, 2017) et aux drives 

(Deprez, 2017 ; Vyt, Jara, Mevel, Morvan T. et Morvan N., 2017). 

Grâce au développement d’Internet, des smartphones et du e-commerce, chaque magasin a 

aujourd’hui la possibilité de devenir un « commerce de proximité ». Il n’est pas possible 

d’être plus proche de son client qu’en étant dans sa poche. 

Au premier abord cela peut paraître incohérent de parler de proximité sur Internet où la 

proximité37 est absente par nature. Cependant il faut se rappeler que la proximité est une 

construction mentale, un sentiment d’être proche (Talbot, 2015). Les moyens de la construire 

sont assez nombreux et divers. La notion de distance physique ne joue pas le rôle principal 

dans ce processus. La proximité inclut les notions de fonctionnalité, d’organisation, 

d’identité, des valeurs partagées etc. 

Cela nous permet de supposer que le concept de proximité peut être appliqué à l’espace 

virtuel d’Internet qui est souvent perçu comme incertain et peu fiable. 

La distribution cross-canal sous-entend l’existence d’un magasin physique et un magasin 

virtuel (canal) de l’enseigne. Nous croyons que la proximité créée par un magasin physique 

peut être transmise au magasin virtuel à l’aide de codes visuels de proximité. 
 

37 Ici nous parlons de proximité dans le premier sens, défini par le dictionnaire tant que la « situation d'une chose qui se trouve au 
voisinage, à peu de distance d'une autre » (Outil de consultation du Dictionnaire de l'Académie Française : 
https://academie.atilf.fr/9/consulter/proximit%C3%A9?page=1) 
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Ces codes peuvent construire une illusion de rapprochement et potentiellement permettre 

de gagner la confiance de clients en ligne et ainsi accroitre le chiffre d’affaires de l’enseigne. 

Nous considérons qu’essayer d’appliquer le concept de proximité aux magasins en ligne est 

une continuation logique de développement de ce concept appliqué au domaine du 

commerce. 

La revue de littérature a montré que cette approche-là n’était pas encore suffisamment 

explorée, cependant il existe déjà des études qui se dirigent dans cette direction (Simon, 

2008 ; Bataoui, Giannelloni, 2019 ; Chouk et Perrien, 2004 ; Bourdeau-Lepage et Huriot, 

2009 ; Gomez, Rousseau, Vandangeon-Derumez, 2011). 

Quel est l’intérêt du concept de proximité pour les entreprises qui vendent par le canal 

Internet ? 

Quand un petit commerce décide de développer la vente en ligne en complément de ces 

points de ventes physiques, il doit tenir compte des comportements cross-canal et multi -

enseigne des clients mais aussi une exposition à la concurrence plus importante. 

Pour les entreprises de petite taille38, qui ne disposent pas de notoriété de marque 

reconnue, la mise en avant de leur existence physique, de leurs valeurs, d’une présence 

humaine derrière leur activité, peut être un moyen de rassurer leurs clients en ligne et, par la 

suite, déclencher un achat. 

1.2  Objectif de l’étude et justification de choix de méthodologie 

Notre étude se décompose en plusieurs étapes : 

- Adaptation du concept de proximité au magasin en ligne. La redéfinition de ses 

dimensions et des variables, du point de vue du vendeur, qui cherche à construire un 

sentiment de proximité auprès de ses clients. 

- Proposition de codes visuels de proximité relationnelle et spatiale. 

- Le test des hypothèses proposées. 

 
38 77,2% de sites e-commerce réalisent moins de 100 000 € de chiffre d’affaire par an et représentent 2,2% du chiffre d’affaire du marché. 
(Source : FEVAD, https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2019/06/Chiffres-Cles-2019_BasDef-1.pdf) 
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L’objectif de cette étude est de déterminer si la présence des codes de proximité sur le site 

marchand d’une épicerie fine, produit un effet sur l’intention d’achat et la confiance. 

Pour observer l’existence ou l’absence de cette causalité, la méthode de recherche 

expérimentale a été choisie. 

La proximité est une représentation cognitive, qui « se réfère fondamentalement à l’idée de 

ressemblance […] La ressemblance traduit une similitude ou une proximité de 

caractéristiques, qui peuvent être géographiques, sociales, culturelles, familiales, 

personnelles, psychologiques, etc. » (Bourdeau-Lepage, Huriot, 2009). Mais cette 

ressemblance a besoin d’un étalon auquel se mesurer, d’un point de comparaison auquel se 

référer. 

En tenant compte des spécificités virtuelles de l’environnement Internet, ainsi que de la 

manière dont les internautes y traitent l’information, les images (stimuli visuels) ont été 

choisies comme point de comparaison. 

Les images, comme un percept visuel, peuvent être traitées par un individu de manière 

inconsciente, si son attention est attirée par autre chose39. Cela nous permettra 

potentiellement de déduire si les clients en ligne sont sensibles, consciemment ou non, à la 

présence de codes de proximité dans les interfaces des sites marchands. 

Chaque répondant enquêté a été exposé à une interface uniquement pour éviter le 

phénomène de post-rationalisation. L’aspect quantitatif de cette étude nous permet 

d’étudier ce phénomène chez un nombre assez important de personnes. 

De plus, pour constater la présence (ainsi que l’absence) de relations entre les codes de 

proximité, l’intention d’achat, et la confiance, la présence au sein de l’étude d’un groupe de 

contrôle a paru nécessaire. 

C’est pour ces raisons que la méthodologie d’expérimentation a été choisie. 

 

 

 
39 ROULLET, Bernard, DROULERS, Olivier, « Neuromarketing : Le marketing revisité par les neurosciences du consommateur », Dunod, 

2010. 
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2. Le travail préalable 

 

2.1 Proposition de formulation des dimensions de proximité de site e-commerce 

Pour notre étude nous avons retenu cinq dimensions de proximité proposées par Bergadaà 

et Del Bucchia (2007) : proximité d’accès, fonctionnelle, relationnelle, identitaire et de 

processus. Ces dimensions nous paraissent pertinentes car elles ont déjà été appliquées au 

domaine du commerce et de la distribution (Bergadaà et Del Bucchia, 2009 ; Gahinet, 2014 ; 

Herault-Fournier, 2014 ; Schultz, 2013). 

Premièrement, pour tester l’applicabilité de ce concept, les cinq dimensions de proximité ont 

été adaptées au magasin virtuel (cf. Annexe étude : Tableau 1). 

Après avoir proposé de nouvelles définitions et des variables pour chaque dimension, nous 

les avons jugées plutôt cohérentes et utilisables pour la suite de l’étude. 

Cependant, pour l’étape suivante du travail préalable, nous avons retenu deux dimensions 

uniquement : la proximité d’accès et la proximité géographique. Ce choix est motivé par : 

- La simplicité d’exécution. Vu la nature fictive de notre épicerie, nous ne voulions pas 

élaborer son concept en totalité (les valeurs de l’entreprise, les caractéristiques des 

fournisseurs, la structure de l’assortiment, des fiches produits etc.), car ce n’est pas le 

but de cette étude. 

- Le caractère tout public de notre épicerie. Notre étude n’a pas comme objectif de 

prendre en compte les comportements alimentaires spécifiques (consommation du 

bio, de régime végétarien, les recettes de cuisine particulière etc.). 

- Le souhait de se concentrer sur les deux différences principales entre un magasin 

physique et un magasin en ligne : présence/absence d’un contact humain direct et la 

nature physique/virtuel de l’espace marchand. 

Pour les dimensions d’accès et relationnelle d’un magasin physique, du point de vue du 

vendeur, qui cherche à construire un sentiment de proximité auprès de ses clients, nous 

proposons les définitions et les variables suivantes : 
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Tableau 3 : Proposition de formulation des dimensions et de variables de proximité d’accès 

et de relationnelle de site e-commerce. 

La proximité d’accès 

Définition proposée  
pour un magasin virtuel : 

Variables proposées  
pour un magasin virtuel : 

Cette dimension fait appel au monde réel et 

au virtuel sur Internet. 

D’un côté elle est liée à l’existence physique 

de l’enseigne, rassurante pour le 

consommateur et à la localisation de ce 

magasin, car cela peut être stratégique et 

influencer le coût final d’achat et le délai de 

livraison. 

 

De l’autre c’est la distance en nombre de 

« clicks » entre le consommateur et le 

magasin en ligne. 

 

Objectif : rassurer le client, se montrer fiable 

et crédible. Faciliter l’accès au site. 

Liées au monde réel : 
- L’existence de magasin physique de 

l’enseigne ; 

- Infos accessibles sur l’entreprise (SIRET, 

capital, gérants etc.). 

 
Liées au monde virtuel : 
- Position dans le moteur de recherche ; 

- Publicité sur d’autres sites et blogs ; 

- Application mobile dédiée ; 

- Présence sur les réseaux sociaux (Facebook, 

Instagram, LinkedIn) ; 

- Présence dans les répertoires et annuaires 

en ligne (Pages jaunes, Google business 

etc.) ; 

- Annonces d’emploi. 

 

La proximité relationnelle 

Définition proposée  
pour un magasin virtuel : 

Variables proposées  
pour un magasin virtuel : 

La volonté d’un site marchand à développer 

les relations positives avec ses clients. 

 

 

Objectif : créer une image plus humaine 

que purement transactionnelle. 

- Information sur l’équipe ; 

- Information sur le gérant, représentant de 

l’enseigne ; 

- La tonalité de la communication et le niveau 

de personnalisation de contact par mail, par 

téléphone ; 

- La réactivité de réponses et de gestion de 

réclamations ; 

- L’activité régulière sur les réseaux sociaux ; 

- Service client ; 

- Les réponses aux avis et les évaluations des 

consommateurs ; 

- L’assistant virtuel (chat bot). 
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2.2 Proposition de formulation des codes visuels de proximité 

Après avoir analysé les variables, nous nous sommes interrogés sur la possibilité de les 

transformer en codes visuels.  Sous l’appellation des « codes visuels » nous entendons les 

représentations graphiques des variables. 

Au vu du format de visuel choisi comme base de notre expérimentation – la page 

d’accueil de l’épicerie en ligne, nous avons raisonné en termes de pertinence, des 

pratiques courantes de design web ainsi que de l’esthétisme de l’information à présenter. 

C’est pour cela que nous avons retenu les variables suivantes et avons proposé les codes 

visuels adaptés : 

La proximité d’accès 

Variables : Codes visuels : 

1. L’existence physique de magasins de 

l’enseigne. 
 

1. a) Une photo de l’intérieur ou de 
l’extérieur d’un magasin physique. 
b) L’adresse d’un magasin physique. 

2. Présence sur les réseaux sociaux 
(Facebook, Instagram, LinkedIn) ; 

2.  Les icônes des réseaux sociaux. 

La proximité relationnelle 

Variables : Codes visuels : 

1. Information sur le gérant, 

représentant de l’enseigne ; 
1. La photo de l’épicier. 

2. La tonalité de la communication et 

le niveau de personnalisation de 

contact par mail, par téléphone ; 

2. Un message de l’épicier. 

3. Les réponses aux avis et les 
évaluations des consommateurs ; 

3.  Avis consommateur (positif). 

4. Service client. 4. Une bannière avec l’information sur 

le service client. 

 

2.3  Élaboration des interfaces pour une épicerie fictive 

La troisième étape du travail préparatoire a consisté à élaborer quatre interfaces non 

interactives de la page d’accueil d’une épicerie fine (cf. Annexe étude : Figures 1 - 4). 
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Ce choix est motivé par plusieurs facteurs. Premièrement, pour respecter la continuité de 

développement du concept, nous souhaitions rester dans le même type de commerce – 

alimentaire, de proximité. 

Dans le but de minimiser une attitude prédéterminée envers l’assortiment, les produits 

d’épicerie ont été choisis car cela représente une famille de produits assez large qui s’adresse 

à une clientèle variée. 

Pour contrôler au maximum l’effet direct des variables externes, notamment la notoriété de 

l’enseigne, le choix de la fictivité de l’épicerie a été fait. 

La 1ère interface ne contient pas de codes visuels de proximité et est destinée au groupe de 

répondants dit de contrôle. Cela nous a permis de faire une comparaison des effets produits 

par l’absence ou la présence des codes visuels de proximité. 

La 2ème interface contient les codes visuels de la proximité d’accès. 

La 3ème interface contient les codes visuels de la proximité relationnelle. 

La 4ème interface contient les codes de deux types de proximité : d’accès et relationnelle. 

Un design simple a été choisi pour l’interface. Nous avons respecté une constance dans la 

structure (logo, menu, bannière, produits) et des éléments tels que les couleurs, la police, le 

logo de l’épicerie, les produits et les prix pour éviter au maximum les biais de variables 

externes. 

3. Hypothèses et modèle de recherche 

La génération : 

Selon Colin-Lachaud, Longo, 2014, le lien entre la génération à laquelle appartient le 

consommateur et le comportement cross-canal est direct. En poursuivant cette logique, nous 

supposons que les générations dites « digital immigrants » sont plus sensible aux codes 

visuels de proximité, car l’achat en ligne est un comportement qu’ils ont adopté tard dans 

leur vie. 

H1 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat est modérée par 

la génération. 
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H2 : La confiance produite vis-à-vis de l’épicerie fine en ligne par les codes de proximité, 

varie selon les générations. 

 La spécificité du produit : 

Dans la revue de littérature, nous avons lu que certains auteurs pensent que les produits 

alimentaires ne sont pas adaptés à la vente en ligne40 et que cette offre s’adresse à une 

clientèle minoritaire41. 

Cette attitude réfractaire supposée des consommateurs envers l’achat de tel ou tel produit 

en ligne a potentiellement une influence majeure sur le déclenchement de l’acte d’achat. 

Selon Bilgicer, Jedidi, Lehmann et Neslin (2015), les clients adoptent un moyen d’acheter tel 

ou tel produit : en ligne ou en se rendant en boutique. 

En mesurant l’attitude de chaque répondant vis-à-vis du mode d’achat de produits d’épicerie 

fine, nous recueillons des données sur l’impact qu’à cette attitude sur l’intention d’achat et la 

confiance vis-à-vis du site marchand. 

H3 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat est modérée par 

l’attitude envers l’achat. 

H4 : L’attitude envers l’achat de produits d’épicerie fine en ligne n’a pas d’impact sur la 

confiance vis-à-vis d’une épicerie fine en ligne. 

La confiance : 

La proximité est un « socle de la confiance » (Bergadaà et Del Bucchia, 2007). Comme nous 

l’avons évoqué dans la revue de littérature, la proximité perçue a un impact positif sur la 

confiance envers une enseigne. La confiance des consommateurs est un facteur clé de la 

réussite d’un site marchand (Chouk et Perrien, 2004). 

Dans cette logique, plus le site marchand se montre capable de démontrer sa propre 

proximité aux consommateurs dans les différentes dimensions de celle-ci, plus le niveau de 

confiance créée auprès des consommateurs envers ce site augmente et plus la probabilité de 

déclencher l’acte d’achat augmente. 

 
40 Hart, Doherty, and Ellis-Chadwick 2000; Raijas and Tuunainen 2001 
41 Motte-Baumvol, Belton-Chevallier, Schoelzel, Carrouet, 2012 
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H5 : La confiance produite par les codes de proximité a un impact positif sur l’intention 

d’achat. 

Ce graphique représente notre modèle de recherche : 

 

 

4.  L’enquête et son exploitation 

4.1  Le questionnaire 

Pour tester les hypothèses, un questionnaire a été élaboré et mis en place à l’aide de la 

plateforme de collecte et d’analyse de données Qualtrics Core XM. Le questionnaire est 

organisé de la manière suivante : 

La première partie du questionnaire contient les questions sur l’expérience antérieure du 

répondant dans l’achat en ligne. 

La deuxième partie comprend la manipulation de l’étude. Une mise en situation est 

proposée. Ensuite, chaque répondant a été exposé à seulement une interface sur les quatre 

existantes. Deux questions sur la confiance et l’intention d’achat sont posés par la suite. 
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La troisième partie comporte quatre questions de contrôle sur le contenu de l’interface. 

Enfin les questions sur le profil socio-démographique sont posées en quatrième partie. 

Ce questionnaire après avoir été testé, a été diffusé en ligne sur Facebook et également 

envoyé par messages privés à l’entourage. Une méthode boule de neige était ainsi utilisée 

pour atteindre les personnes âgées de plus de 45 ans. 

4.2  Mesures 

Pour effectuer les mesures nécessaires, les échelles existantes ont été utilisées. Quelques 

adaptations ont été faites (cf. Annexe étude : Tableau 2 : Echelles de mesures et auteurs 

correspondants). 

Pour mesurer la confiance, l’échelle de Pavlou (2003) a été sélectionnée. La traduction en 

français ainsi qu’une une adaptation ont été réalisées et validées par le directeur de 

mémoire. L’échelle consiste en trois items et elle a été jugée pertinente car elle était 

initialement utilisée pour mesurer la confiance envers un marchand en ligne. Une adaptation 

minime à été faite : « le marchand en ligne » (« This Web retailer ») a été remplacé par 

« cette épicerie en ligne ». 

Pour mesurer l’intention d’achat, l’échelle de Rogers (2004) a été utilisée. Trois items de 

formulation différente ont été jugés pertinents pour notre cas, notamment le deuxième 

item, qui contient la notion d’information. Dans notre étude expérimentale, c’est surtout 

l’accès à telle ou telle information que nous manipulons. Quelques adaptations ont été faites 

également dans cette échelle. Nous avons précisé le produit à acheter – « le coffret cadeau 

gourmand » pour être cohérent avec la mise en situation. Ainsi, dans le deuxième item une 

précision a été ajoutée : « J’aimerai bien avoir plus d’informations sur les produits de cette 

épicerie ».  Si la personne souhaite avoir plus d’informations sur les produits, cela peut être 

potentiellement considéré comme une intention d’achat. 

Pour mesurer l’attitude envers l’achat, l’échelle de Berens, Riel, & Bruggen (2005) a été 

utilisée. Quelques adaptations minimes ont été effectuées également : des précisions sur la 

nature de produit et la notion de l’achat sur Internet ont été faites. 
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Des échelles de Lickert de sept points ont été utilisées pour mesurer la confiance et 

l’intention d’achat (de 1 - « Pas du tout d’accord » à 7 - « Tout à fait d’accord »). 

Une échelle de Lickert de cinq points a été utilisée pour mesurer l’attitude envers l’achat (de 

1 – « Absolument pas », à 5 – « Oui, absolument ») 

4.3  Description de l’échantillon 

Notre étude s’adresse à tout le monde. Le seul critère à respecter est motivé par les 

hypothèses 3 et 2 (H3 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat 

est modérée par la génération. H2 : La confiance produite vis-à-vis d’une épicerie fine en 

ligne par les codes de proximité, varie selon génération). Notre but était d’obtenir un 

échantillon comprenant les répondants de trois générations Z, Y et X. 

Au total, il y a eu 199 réponses dont 144 étaient complètes. Après la vérification avec XLStat, 

le nombre de réponses exploitables a été établi à 132 réponses. 

 

L’échantillon est composé majoritairement de femmes – 72 % (Graphique 2). La tranche 

d’âge la plus représentée est celle des 18 à 25 ans (44 %), suivi par celle des 26 à 44 ans 

(30%) et enfin la catégorie des 45 à 62 ans est la moins représentée (26%) (Graphique 3). 

 

Graphique 2 : Répartition selon genre (sur 132 réponses) 

 

 

Graphique 2 : Répartition selon genre (sur 132 réponses)

Femmes
(97)
73%

Hommes
(35)
27%

Graphique 3 : Répartition selon tranche d'âge  

(sur 132 réponses)
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La majorité de nos répondants 

sont des étudiantes (40%), 

suivie par les cadres (21%) et 

les employés (20%). 

La répartition par interface est 

la suivante (Graphique 5) : 

- Interface 1 : sans codes 

de proximité (groupe de 

Contrôle) : 36 réponses 

(27%) ; 

- Interface 2 : avec les 

codes de proximité d’accès : 

29 réponses (22%) ; 

- Interface 3 : avec les codes de proximité relationnelle : 36 réponses (27%) ; 

- Interface 4 : avec les codes de proximité d’accès et relationnelles (MIX) : 31 réponses 

(24%). 

 

Graphique 5 : Répartition par interface (sur 132 réponses) 

 

 

 

Graphique 5 : Répartition par interface (sur 132 réponses)
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Graphique 4 : Répartition par catégories socio-professionnelles (sur 132 

réponses) 

 

 

 

 

 

Graphique 4 : Répartition par catégories socio professionnelles (sur 132 

réponses)
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Le Graphique 6 présente la répartition par interface des 132 répondants. 

5. Résultats de l’étude 

 

5.1 Analyse descriptive 

Les prochaines analyses ont été effectuées sur la base des moyennes des items de variables 

Intention d’achat, Confiance et Attitude envers l’achat. 

Premièrement nous avons analysé les variables quantitatives et le poids factoriel des items 

(cf. Annexe étude : Tableau 3 et 4). La fiabilité de toutes les échelles est démontrée par α de 

Cronbach qui affiche un score supérieur à 0,7. 

Ensuite nous avons vérifié les indices d’asymétrie et 

d’aplatissement, nous voyons que la variable numérique 

de Confiance ne suit pas la loi normale. 

La suppression d’un item n’a pas amélioré 

l’aplatissement. Pour cette raison nous avons transformé 

la variable numérique Confiance en variable binaire à 

l’aide de médiane. 

Graphique 6 : Répartition par interface 
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Variables indépendantes catégorielles : « Proximité » avec quatre modalités : 

- Sans codes d’accès, sans codes relationnels ; 

- Avec codes d’accès, sans codes relationnels ; 

- Sans codes d’accès, avec codes relationnels ; 

- Avec codes d’accès, avec codes relationnels. 

· Attitude avec deux modalités : 

- Positive ; 

- Négative. 

 

Variables dépendantes continues : 

· Variables numériques : Intention d’achat,  

Variable dépendante catégorielle : Confiance avec deux modalités : 

- Confiance ; 

- Méfiance. 

Variables modératrices : 

· Variable catégorielle : Génération avec trois modalités : 

- 18 – 25 ans (génération Z) ; 

- 26 – 44 ans (génération X) ; 

- 45 – 62 ans (génération Y) ; 

 

5.2 Analyse multivariée et validation des hypothèses 1, 3 et 5 

La méthode ANOVA a été utilisée pour les hypothèses 1, 3 et 5 qui incluent les variables 

catégorielles et continues. 

 

H1 : La relation directe entre les codes de proximité et l’Intention d’achat est modérée par 

la Génération – l’hypothèse non validée. 

La variabilité à hauteur de 12% de la variable Intention d'achat est expliquée par l’âge, la 

proximité et leurs interactions 88% de cette variabilité est explicable par d’autres effets qui 

ne font pas partie de notre expérimentation. 
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Sur le tableau Analyse de la variance nous voyons que les variables Interface, tranche d’âge 

et leur interaction ne nous permettent pas expliquer la variable dépendante d’intention 

d’achat (p-value = 0,146 > 0,05). 

Dans les résultats du tableau Type III SS nous pouvons déduire que l’interaction entre les 

variables Génération (âge) et Proximité a un effet significatif sur l’intention d’achat (p-value 

=0,033<0,05).  

 

Sur le Graphique 7 nous voyons la variation de l’intention d’achat selon l’âge des répondants 

et les types de 

proximité. Selon le 

Graphique 7, nous 

pouvons dire que les 

répondants de 26 à 44 

ans ne sont pas 

sensibles aux codes 

de proximité d’accès 

et relationnels quand 

ils sont présentés 

séparément. 

Cependant, les 

moyennes d’Intention d’achat sont 

égales quand les codes sont 

complètement absents ou quand 

les deux codes sont présents simultanément. 

 

 

 

Graphique 7 : Proximité*Age 
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Selon l’analyse Tukey, la différence n’est pas significative. Nous ne validons pas cette 

hypothèse. 

Les moyennes d’intention d’achat varient selon les combinaisons Age – Interface. On 

retrouve les moyennes minimales d’Intention d’achat dans les combinaisons 26-44 

ans*Proximité d’accès (3,20), 45-62 ans*Proximité de Contrôle (3,875) et les moyennes 

maximales dans les combinaisons 26-44 ans*Contrôle (5) et 26-44 ans*MIX (5). 

H3 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat est modérée par 

l’attitude envers l’achat – l’hypothèse validée 
La variable Attitude a été transformée en 

variable binaire avec les modalités 

« positif », « négatif ». 

Les 33% de variabilité de l’Intention d’achat 

observée sont expliquées par les variables 

Attitude, Proximité et leurs interactions. 

Le tableau d’analyse de la variance montre 

que les variables Attitude, Proximité et leurs 

interactions apportent une information 

significative pour expliquer la variabilité de 

l’Intention d’achat (p-value=0,0001<0,05). 

Donc nous validons cette hypothèse. 

 

Dans le tableau Type III SS nous voyons que la variable Proximité n’a pas d’impact significatif 

sur l’Intention d’achat (p-values 

= 0,127>0,05) contrairement à 

la variable Attitude 

(p=0,0001<0,05) et plus 

précisément, sa modalité 

« négatif ». 

De même l’interaction entre 

l’attitude négative et des codes 

de proximité d’accès a un 
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impact négatif sur l’Intention d’achat (Graphique 8). Cependant l’étude quantitative ne nous 

permet pas d’expliquer ce phénomène. 

 

 

Le test Tukey nous démontre que la différence de moyennes d’Intention d’achat varie 

significativement selon l’Attitude positive ou négative. 

 

 

Sur le Graphique 8 

nous voyons que 

l’attitude positive 

envers l’achat de 

coffret cadeau dans 

une épicerie en ligne 

produit un taux 

d’intention d’achat 

positive plus 

important que 

l’attitude négative, 

quel que soit les 

codes de proximité présents ou absents sur la page d’accueil. 

Graphique 8 : Attitude*Proximité 
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L’Attitude varie très peu selon les codes de proximité, mais l’Attitude a un impact significatif 

sur l’Intention d’achat (Graphique 9.) 

 

H5 : La Confiance produite par les codes de proximité a un impact positif sur l’Intention 

d’achat – l’hypothèse validée. 

11% de la variabilité de l’intention d’achat est expliquée par la 

variable Confiance. 

Le tableau d’analyse de la variance montre que la variable 

Confiance apporte une information significative pour expliquer la 

variabilité de l’Intention d’achat (p-value=0,0001 <0,05).  

Donc nous pouvons valider cette hypothèse. 

Sur le tableau paramètres 

du modèle, nous voyons 

que la présence de la 

confiance a un impact 

significatif sur l’Intention 

d’achat, contrairement à 

l’absence de Confiance. 

 

Le Graphique 10 illustre le 

fait suivant : plus le 
 

 

Graphique 9 : Proximité*Attitude 

 

 

Graphique 9 : Proximité*Attitude
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consommateur a de la confiance vis-à-vis du site marchand, plus il a l’intention d’acheter. 

 

5.3 Le test non-paramétrique du khi² - validation des hypothèses 2 et 4 

H2 : La Confiance produite vis-à-vis de l’épicerie fine en ligne par les codes de proximité, 

varie selon les Générations – l’hypothèse non validée. 

Pour cette hypothèse, nous avons effectué un test d’indépendance du khi², car nos deux 

variables Génération (trois tranches d’âge) et Confiance sont qualitatives. 

Dans le tableau Effectifs théoriques 

nous voyons que notre calcul peut se 

faire en complet car la totalité de 

l’échantillon a été prise en compte et 

toutes les valeurs sont supérieures à 5. 

Donc notre test est valide. 

 

Dans les tableaux de Test 

d’indépendance et de test exact de 

Fisher, les p-values (0,019 et 0,021) 

sont inférieures au seuil de 

signification (5% ou 0,05) que nous 

avons déterminé au début du test. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphique 10 : Intention d'achat – Confiance 
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Dans le tableau Significativité par case 

et le tableau de Résidus 

(Confiance/Age), nous voyons que les 

écarts sont statistiquement significatifs 

pour la génération Z (18 – 25 ans). 

Le sentiment de confiance est plus 

fréquent que la moyenne et le 

sentiment de méfiance est moins 

fréquent que la moyenne chez les 

personnes de 18 à 25 ans. 

 

Cependant si nous regardons la liste de 

combinaisons, nous constatons que 

cette tranche d’âge est surreprésentée 

dans la modalité « Confiance ».  

Donc nous ne pouvons pas valider notre 

hypothèse, car la distribution par génération n’est pas homogène. 

 

H4 : L’attitude envers l’achat de produits d’épicerie fine en ligne n’a pas d’impact sur la 

confiance vis-à-vis d’une épicerie fine en ligne – l'hypothèse validée. 

 

Pour cette hypothèse nous avons effectué un 

test d’indépendance du khi², car nos deux 

variables Attitude et Confiance sont 

qualitatives. 

Dans le tableau Effectifs théoriques nous 

voyons que notre calcul peut se faire en 

complet car la totalité de l’échantillon a été 

prise en compte et toutes les valeurs sont 

supérieures à 5. Donc notre test est valide. 
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Dans le Test d’indépendance et le test exact de Fisher, les p-values (0,728 et 0,862) sont 

supérieures au seuil de signification (5% ou 0,05) que nous avons déterminé au début du 

test. 

Nous concluons qu’il n’y a pas de lien entre l’attitude et la confiance, donc nous validons 

notre hypothèse. 

5.4 Autres résultats 

Les achats sur Internet 

La majorité de nos répondants (76%) ont une attitude « plutôt positive » envers leurs 

expériences d’achat en ligne précédentes (cf. Annexe étude : Graphique 1). 

Sur 144 répondants, 12 n’ont jamais effectué d’achats en ligne (cf. Annexe étude : Graphique 

2). En comparant les réponses à notre questionnaire avec l’étude de FEVAD (cf. Annexe 

Introduction : Graphique 3), nous pouvons constater quelques similarités. Dans les deux cas, 

l’achat de vêtements représentent la majorité des achats sur Internet : 74% de nos 

répondants en ont déjà acheté (58 % selon l’étude de FEVAD). Les produits culturels se 

positionnent à la deuxième place : 63% de nos répondants (50% selon l’étude de FEVAD). Les 

achats alimentaires se trouvent à la dixième place avec 33% de répondants déclarant acheter 

leurs courses alimentaires en ligne (20% et 11éme place dans l’étude de FEVAD). 

Parmi les répondants qui ont déjà effectué leurs achats en ligne, 33% ont acheté moins de 5 

fois au cours de 12 derniers 

mois, 39% - entre 5 et 10 fois, 

28% - plus de 10 fois 

(Graphique 11).  

Sur les 12 mois précédant 

l’enquête ce sont les 26-45 ans 

qui ont acheté le plus souvent 

en ligne (cf. Annexe étude : 

Graphique 3). 

Parmi les catégories socio-professionnelles, ce sont les étudiants (23 personnes – moins de 5 

fois ; 18 personnes – entre 5 et 10 fois ; 12 personnes – plus de 10 fois), les employés (5 

Graphique 11 : Nombre d'achat effectuées en ligne au cours des 12 derniers 

mois (sur 132 réponses) 

Graphique 11 : Nombre d'achat effectuées en ligne au cours des 12 derniers 

mois (sur 132 réponses)
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personnes – moins de 5 fois ; 13 personnes – entre 5 et 10 fois ; 9 personnes – plus de 10 

fois) et les cadres (4 personnes – moins de 5 fois ; 14 personnes – entre 5 et 10 fois ; 10 

personnes – plus de 10 fois) qui ont acheté en ligne le plus souvent dans les  12 derniers 

mois (cf. Annexe étude : Graphiques 4,5). 

Cependant cette information nous ne permet pas d’évaluer la progression d’achats en ligne 

de manière fiable. Cela est lié aux circonstances particulières de l’épidémie et du 

confinement à cause de COVID-19. 

Questions de contrôle – des réponses parfois surprenantes 

Dans la troisième partie du questionnaire, nous avons posé quatre questions de contrôle. En 

comparant les réponses obtenues avec la grille de répartition des éléments par interfaces 

nous pouvons vérifier si les répondants ont remarqué et se sont souvenus des éléments 

présents sur le site. Les éléments en question sont les images que nous avons manipulées 

pendant l’expérimentation : une photo de la boutique physique, les icônes des réseaux 

sociaux, une photo d’épicier, un avis client (cf. Annexe étude : Graphiques 6-9).  

 

PARTIE 3 : CONCLUSION, LIMITES ET 
RECOMMANDATIONS. 

Dans cette dernière partie, nous récapitulerons les résultats obtenus (1), listerons les limites 

de l‘étude (2), proposerons des recommandations managériales ainsi que des 

recommandations pour les études similaires (3). 

1. Synthèse 

Trois hypothèses sur cinq ont été validées. 

Les hypothèses Validation 

H1 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat 

est modérée par la génération. 
 

Non 

H2 : La confiance produite vis-à-vis de l’épicerie fine en ligne par les 

codes de proximité, varie selon les générations. 
 

Non 
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H3 : La relation directe entre les codes de proximité et l’intention d’achat 

est modérée par l’attitude envers l’achat. 
 

Oui 

H4 : L’attitude envers l’achat de produits d’épicerie fine en ligne n’a pas 

d’impact sur la confiance vis-à-vis d’une épicerie fine en ligne. 
 

Oui 

H5 : La confiance produite par les codes de proximité a un impact positif 
sur l’intention d’achat. 
 

Oui 

 

Nous constatons que notre modèle de recherche a un pouvoir explicatif assez faible. 

Cependant nous avons pu voir que l’interaction entre la génération et la manipulation des 

interfaces existe. Nous supposons, comme au début, qu’il y a une sensibilité générationnelle 

aux codes de proximité. Cependant l’étude mériterait d’être affinée pour en tirer tous les 

enseignements. 

Ainsi nous recommandions de la précéder d’une étude qualitative exploratoire sur le 

transfert de la proximité de l’enseigne sur son site marchand et la sensibilité des 

consommateurs aux codes visuels de proximité. 

L’hypothèse 5 : la confiance produite par les codes de proximité a un impact positif sur 

l’intention d’achat, a été validée. Notre étude confirme que trois des quatre types de facteurs 

de Chouk et Perrien (2004) (cf. Revue de littérature, 3.3) contribuent à la création de la 

confiance envers un site d’e-commerce. 

Le quatrième type de facteurs - lié au client lui-même, figure dans les hypothèses 3 et 4. 

L’intention d’achat varie en fonction de l’attitude du consommateur envers l’achat des 

produits d’épicerie fine en ligne dans une mesure plus importante qu’en fonction des codes 

de proximité. L’impact direct de l’attitude sur l’intention d’achat a été détecté. Cependant 

l’attitude envers l’achat des produits d’épicerie fine en ligne n’a aucun lien avec la confiance 

vis-à-vis de l’épicerie en ligne. 

2. Limites 

Les limites de notre étude sont premièrement liées à l’expérimentation. Ce type d’étude est 

particulièrement sensible aux biais produits par les variables externes, qui doivent être 
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contrôlées. Cependant, notre mode de collecte de données par un questionnaire publié en 

ligne était propice à l’influence des facteurs externes. 

Potentiellement, du côté des répondants, les variables externes qui entraînent un effet de 

biais pouvaient être : 

- La distraction : le répondant n’était pas assez attentif au contenu du questionnaire ni 

totalement concentré sur ses réponses ; 

- L’impact du support : ordinateur ou smartphone. Les images sont la partie essentielle de 

notre questionnaire. Bien évidemment, le smartphone, de par la taille de son écran, 

n’offre pas le même rendu ni le même confort de lecture. Pour regarder l’image en détail, 

le répondant est amené à l’agrandir et cela ne produit pas le même effet que l’image 

visionnée sur l’écran d’ordinateur ; 

- Les problèmes techniques liés au logiciel et à la connexion Internet ; 

- La sensibilité des répondants aux éléments créateurs de confiance envers le site 

marchand qui est potentiellement liée aux expériences précédentes et l’attitude envers 

l’acte d’achat en ligne. 

Du côté du design des interfaces, certains éléments pouvaient influencer les réponses des 

personnes enquêtées : 

- La qualité et l’attractivité des photos. Le fait que le répondant peut baser ses impressions 

et ses réponses sur le contenu des photos (le design d’intérieur de la boutique, les 

étiquettes des produits, l’expression faciale de l’épicier etc.) et pas seulement sur leur 

présence, ne peut pas être exclu. 

Les biais liés à l’objet d’étude : 

- L’achat des produits alimentaires reste peu répandu. Potentiellement si nous avions 

proposé un produit non-alimentaire, le résultat aurait pu être différent. 

- Le fait que dans la mise en situation le répondant a été invité à « acheter » un coffret 

gourmand pour offrir, peut aussi être considéré comme un biais. En choisissant un 

cadeau pour autrui nous cherchons à lui faire plaisir et être sûr d’avoir fait le bon choix 

dans les produits que nous offrons. L’achat sur Internet reste un achat à « l’aveugle ». 
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Dans le cas de produits d’épicerie fine, le goût joue un rôle très important. L’impossibilité 

de gouter le produit avant de le commander peut représenter un frein à l’achat et la 

raison d’une attitude défavorable envers l’achat de ces produits en ligne. 

Autres limites sont liés à l’échantillon : 

- Un nombre plus élevé de répondants aurait permis d’avoir des données plus précises ; 

- Les femmes sont surreprésentées (73%) ainsi que les étudiants (40%) et les personnes de 

18 à 25 ans (44%). 

3. Recommandations 

3.1 Recommandations pour les études similaires 

L’analyse ultérieure de notre étude a démontré l’imperfection de notre modèle de recherche 

et des pistes pour son amélioration. 

Etudes qualitatives exploratoires préalables 

Des études qualitatives exploratoires préalables sur la proximité perçue des sites marchands 

des enseignes cross-canal par les consommateurs sont recommandées. Cela permettra 

d’affiner notre proposition d’adaptation de concept de proximité à l’espace commercial 

virtuel, ainsi que d’explorer la sensibilité des consommateurs aux codes visuels de proximité 

et de les développer pour les autres dimensions de la proximité. 

L’expérimentation en présentiel avec les échantillons présélectionnés 

Notre questionnaire a été distribué en ligne et s’adresse à tout le monde, visant 

particulièrement les personnes entre 18 et 62 ans. Cela ne nous a pas permis de contrôler 

l’homogénéité des conditions de collecte des données. De nombreux facteurs que nous 

ignorons ont potentiellement biaisé nos résultats. 

Le nombre de questionnaires non terminés a été significatif : 55 réponses incomplètes vs 199 

réponses au total.  A plusieurs reprises des problèmes liés au logiciel Qualtrix nous ont été 

signalés.   

La réalisation de l’expérimentation en présentiel aurait permis d’avoir un meilleur contrôle 

sur la qualité et la structure de l’échantillon : avoir une meilleure répartition générationnelle 

de l’échantillon. Cela aurait permis de faire une présélection et d’exclure les personnes qui 
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n’ont aucune expérience d’achat en ligne ou les personnes de plus de 62 ans qui ne 

correspondent pas à nos critères d’âge. 

Le design d’interfaces rigoureux 

Dans l’élaboration des images de test représentants des pages d’accueil d’épicerie en ligne, 

nous avons probablement accordé trop d’attention aux pratiques du web design et pas assez 

aux règles d’étude expérimentale. Par souci de « naturalisme », la constance de position des 

éléments manipulés n’a pas toujours été respectée.   

3.2  Recommandations managériales 

A la suite de la revue de littérature et des résultats de l’étude, nous proposons des 

recommandations managériales dans le but d’accroître l’intention d’achat des clients d’un 

site marchand. 

Nous constatons dans notre étude que la perception de proximité contribue à la création de 

la confiance auprès des clients et cette confiance est directement liée à l’intention d’achat. 

Cependant la proximité n’est pas le seul facteur qui crée la confiance. L’interface de test où 

les codes visuels de proximité étaient absents, a montré une corrélation positive à peu près 

équivalente. 

Cependant, les dernières tendances incitant à consommer des produits locaux, le besoin de 

« re-humanisation » du commerce, la recherche d’un sens dans la consommation en général, 

peuvent stimuler la demande de proximité par le consommateur. Il ne faut pas oublier que la 

proximité est un concept multifacette assez large et ne se limite pas aux deux dimensions qui 

ont été manipulées dans notre étude. 

La distribution cross-canal dispose potentiellement d’un éventail des dimensions de 

proximité utilisables plus important que les pure-players du commerce électronique. Cela 

peut être une source de différenciation pour les petites enseignes qui cherchent à diversifier 

leurs canaux de distribution mais qui ne disposent pas d’une notoriété importante. 
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Conclusion 

Nous avons rédigé la conclusion de ce travail de recherche pendant la période de post-

confinement due à l’épidémie de Covid-19. 

Il est encore trop tôt pour tirer des conclusions sur cette situation et la manière dont cette 

crise peut modifier le comportement des consommateurs à moyen et long terme. Nous 

attendons avec beaucoup de curiosité à prendre connaissance des statistiques publiés à ce 

sujet. 

Ce mémoire s’est attaché à démontrer en quoi la création d’un sentiment de proximité au 

sein d’un espace virtuel de vente, peut impacter de manière positive l’intention d’achat et la 

confiance du consommateur envers l’enseigne. 

La réponse n’est pas encore donnée de manière définitive. Nous espérons que d’autres 

auteurs seront intéressés par l’application du concept de proximité aux e-commerces et à la 

distribution cross-canal. 

La proximité ressentie peut être un moyen de rendre imperceptible la frontière entre le 

physique et le virtuel, un apport au développement d’omnicanalité et à l’intégration de plus 

en plus importante du digital dans l’espace physique. 
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Annexes 

1. Annexe Introduction – e-commerce en chiffres42 

 

SDMP - supermarchés à dominante marque propre selon la terminologie de Nielsen (hard-discounts) 
 
 
  

 
42 Fédération du e-commerce et de la vente à distance. https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2019/06/Chiffres-
Cles-2019_BasDef-1.pdf 
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2. Annexe revue de littérature 

 

Tableau 1 : Le degré de dimensions de proximité de relations selon les approches 

marketing transactionnel et relationnel (Gahinet, 2014). 

Les dimensions de la 
proximité de relations 

Marketing transactionnel Marketing relationnel 

1. La proximité des 
contacts 
(« Facilité et la 
fréquence des 
contacts ») 

- Les contacts sont 
ponctuels ; 

- Absence de suivi. 

- Les contacts sont fréquents 
et réguliers, 

- Suivi du client, 
- Mise en place d’un dialogue. 

2. La proximité 
fonctionnelle 
(« Le degré 
d’adaptation et de 

coordination lié à la 
tâche ») 

- Service après-vente. - Assistance proactive ; 
- Solidarité en cas de 

problème ; 
- Développement de contacts 

post-achat. 

3. La proximité sociale 
(Caractère plus ou 
moins agréable des 
relations) 

- Interaction uniquement 
au moment d’achat ou 

de la négociation. 

- Interactions multiples ; 
- Création de communautés 

d’intérêt ou d’échange (de 

savoirs, opinions etc.). 
 

 

Tableau 2 : Les dimensions de la proximité en fonction des disciplines et des auteurs 

(Extrait) – Gahinet (2014) 

Disciplines Auteurs Dimensions matérielles Dimensions immatérielles 

Marketing et 
Distribution 

Bergadaà et 
Del Bucchia, 
2009 

Proximité 
d’accès 

Proximité 
fonctionnelle 

Proximité 
identitaire et 
de processus 

Proximité 
relationnelle 

Damperat, 
2006 

Proximité de contact Proximité fonctionnelle 

Laut, 1998 Proximité matérielle près vs loin 
(valeurs d’usage) 

Proximité immatérielle proche vs 
distant (valeurs de vie) 
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Tableau 3 : Grille d’analyse des 7 dimensions de la proximité : définitions et variables 

(Capo et Chanut, 2013) 

 

 

 

Tableau 4 : Mesure de la proximité (Vyt, Jara, Mevel, Morvan T. et Morvan N., 2017) 
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3. Annexe étude 

 

Tableau 1 : Les dimensions de proximité d’un magasin LES CODES VISUELS DE PROXIMITÉ PRÉSENTS SUR LE SITE 
MARCHAND ou SUR INTERNET 

1. SPATIALE OU D'ACCÈS  

Définition (magasin physique) : Définition proposée (magasin virtuel) : 

Elle est définie par « la distance spatiale ou physique entre les 

acteurs économiques dans le sens relatif et absolu ». (Boschma 

2005). 

 

La recherche de la distance physique minimale. Le consommateur 

choisit ce lieu d’achat parce qu’il se trouve proche de son 

domicile ou lieu de travail ou sur le trajet domicile – lieu du 

travail. 

(Bergadaà, Del Bucchia, 2009) 

 

« Faible distance physique ou temps d’accès, facilité d’accès 

…perçue différemment en ville et en milieu rural » 

(Gahinet, 2014) 
 

Cette dimension fait appel au monde réel et au virtuel sur 

Internet. 

D’un côté elle est liée à l’existence physique de l’enseigne, 

rassurante pour le consommateur et à la localisation de ce 

magasin, car cela peut être stratégique et influencer le coût 

final d’achat et le délai de livraison. 

 

De l’autre c’est la distance en nombre de « clicks » entre le 

consommateur et le magasin en ligne.  

 

Objectif : rassurer le client, se montrer fiable et crédible. 

Faciliter l’accès au site. 

Variables magasin physique : Variables magasin virtuel : Les codes visuels de proximité spatiale (d’accès) 

- Distance physique entre le magasin et les lieux de vie 

des consommateurs. 

- Implantation dans les lieux à fort passage (gares, 

aéroports) ; 

- Parking aisé (Gahinet, 2014) 

 
 
Nous pouvons ajouter aussi le niveau d’accessibilité pour les 

clients à mobilité réduite, si le magasin est accessible et adapté 
pour eux ou non. 

Liée au monde réel : 
- L’existence de magasin physique de l’enseigne 

- Infos accessibles sur l’entreprise (SIRET, capital, 

gérants etc.) 

 
Liées au monde virtuel :  

- Position dans le moteur de recherche ; 

- Publicité sur d’autres sites et blogs ; 

- Application mobile dédiée ; 

- Présence sur les réseaux sociaux (Facebook, 

Instagram, LinkedIn) ; 

- Présence dans les répertoires et annuaires en ligne 

(Pages jaunes, Google business etc.) ; 

- Annonces d’emploi. 

- Les photos / vidéos de points de vente physique ; 

- L’adresse de points de vente physique avec les 

horaires ; 

- L’adresse du siège social ; 

- Les liens externes (par exemple sous forme 

d’icônes) sur les pages de réseaux sociaux, 

répertoires etc. ; 

- La localisation de l’entreprise / boutique 

physique sur le Google maps ; 

- Les avis et témoignages de tiers (des clients de 

boutique physique, les reportages télé, les 

articles de blogueurs sur la boutique etc.) ; 

- Les mentions légales ; 

- Les annonces payantes dans les moteurs de 

recherche. 
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2. FONCTIONNELLE  

Définition (magasin physique) : Définition proposée (magasin virtuel) :  

Le refus de perdre du temps (en caisse, dans les rayons), le besoin 

d’avoir un large choix de produit. 

(Bergadaà, Del Bucchia, 2009). 

 

La dimension fonctionnelle se traduit par deux aspects : l’« offre » 

de produits et de services disponible et adaptée à la zone de 

chalandise et la « commodité » au niveau des horaires d’ouverture. 

(Gahinet, 2014). 

 

La capacité d’un site marchand à fluidifier l’expérience d’achat, 

économiser le temps du consommateur par rapport à la recherche et 

la livraison des produits, la réactivité de réponse et d’action dans les 

échanges, initiés par le consommateur.  

 

Objectif : assurer le service de qualité. 

Variables magasin physique Variables magasin virtuel Les codes visuels de proximité fonctionnelle 

- Largeur et la profondeur de l’offre ; 
- Présence de produits ultra frais ; 
- Quantité de services offerts ; 
- Le temps d’attente aux caisses ;  
- Les heures d’ouverture. (Gahinet, 2014) 
 
 
 

- Largeur et Profondeur de l’offre ; 

- Complémentarité de l’offre ; 

- L’ergonomie du site ; 

- L’organisation des catalogues produit ; 

- La facilité de recherche sur le site marchand ; 

- Livraison gratuite ; 

- Livraison rapide ; 

- Suivi de commande ; 

- Compte client ou possibilité de passer la commande sans 

création d’un compte ; 

- La diversité des moyens de paiement ; 

- Les conditions de remboursement ; 

- SAV ; 

- Notifications sms ; 

- Marketing personnalisé (proposition des produits, targeting). 

- Le catalogue produit facilement 

accessible et utilisable ; 

- Mise en avant de la diversité de l’offre ; 

- Les icônes qui mettent en avant le coût 

et les délais de livraison avantageux ; 

- Mise en avant des avantages de 

création de compte client ; 

- Mise en avant des modes de paiement ; 

- L’algorithme de proposition des 

produits similaires / complémentaires. 
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3. RELATIONNELLE  

Définition (magasin physique) : Définition proposée (magasin virtuel) :  

Elle suppose que les relations directes entre le vendeur et le client 

jouent le rôle décisif. L’activité de faire ses courses fait partie de la 

qualité de vie pour le client. 

(Bergadaà, Del Bucchia, 2009) 

 

Développement de confiance et d’attachement entre le client et le 

point de vente. 

(Gahinet,2014)) 

 

La volonté d’un site marchand à développer les relations positives 

avec ses clients. 

 

 

Objectif : créer une image plus humaine que purement 

transactionnelle. 

Variables magasin physique Variables magasin virtuel Les codes visuels de proximité relationnelle 

- Le nombre d’employés en contact ; 

- Mise en avant du conseil client ; 

- Qualité de service client ; 

- Mise en avant de l’usage des outils de communication 

(Internet, smartphone, réseaux sociaux etc.) 

(Gahinet,2014) 

- Information sur l’équipe ; 

- Information sur le gérant, représentant de l’enseigne ; 

- La tonalité de la communication et le niveau de 

personnalisation de contact par mail, par téléphone ;  

- La réactivité de réponses et de gestion de réclamations ; 

- L’activité régulière sur les réseaux sociaux ; 

- Service client ; 

- Les réponses aux avis et les évaluations des 

consommateurs ; 

- L’assistant virtuel (chat bot). 

 

- Les photos de l’équipe, leurs prénoms, poste 

occupé etc. ; 

- La photo du gérant ; 

- La mise en avant de service client ; 

- Les avis des consommateurs facilement 

accessibles ; 

- Les images adaptées à la ligne éditoriale de 

l’enseigne. 

 

4. IDENTITAIRE  

Définition (magasin physique) : Définition proposée (magasin virtuel) :  

Le partage de valeurs communes entre l’enseigne ou le magasin et 

le consommateur. 

(Bergadaà, Del Bucchia, 2009) 

 

Développement d’un sentiment d’appartenance à une 

communauté… partage des valeurs (consommation du bio, local, 

éthique etc.) 

 Gahinet (2014) 

La capacité d’un site marchand de communiquer sur les valeurs de 

l’entreprise de manière évidente pour le consommateur et d’avoir 

une identité cohérente à ses valeurs. 

 

Objectif : s’adresser à SON client, augmenter la crédibilité de 

l’entreprise, donner du sens à l’activité de consommation et de 

distribution. 
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Variables magasin physique Variables magasin virtuel Les codes visuels de proximité Identitaire 

- Mise en avant de produits bio ; 

- Mise en avant d’actions « éthiques » (labels commerce 

équitable) et environnementales » (marquage CO2 des 

produits) ; 

- Mise en avant d’organisation responsable envers les salariés 

(insertion professionnelle des handicapés) et 

l’environnement (logistique avec moins de nuisances) ; 

- Identité forte et différenciatrice (Gahinet, 2014). 

- Mise en avant des valeurs, de la mission, de la vision de 

l’entreprise ; 

- Mise en avant des labels (BIO, commerce équitable 

etc.) ; 

- Mise en avant de la culture de l’entreprise, du bien-être 

au travail ; 

- Mise en avant de la provenance géographique des 

produits ; 

- Mise en avant des actions environnementales de 

l’entreprise. 

- Les labels (BIO, commerce équitable etc.) ; 

- Les images communiquant sur la 

provenance géographique des produits ; 

- Bannières sur les valeurs, la mission, la 

vision de l’entreprise. 

5. DE PROCESSUS  

Définition (magasin physique) : Définition proposée (magasin virtuel) :  

Le client à la recherche de ce type de proximité donne beaucoup 

d’importance aux produits qu’il achète, leur composition, leur 

provenance, mode de préparation, de distribution etc. 

(Bergadaà, Del Bucchia, 2009). 

 

Communication sur la traçabilité et la qualité garantie des produits, 

la proportion des MDD et faible distance entre le lieu de production 

et lieu de distribution  

(Gahinet, 2014). 

La quantité l’exhaustivité et la fiabilité de l’information sur la 

qualité des produits, leur provenance, mode de fabrication, mode 

de stockage etc. 

 

Objectif : rassurer le client sur la qualité des produits dans le 

contexte où il n’est pas en mesure de l’évaluer par ses cinq sens. 

 

Variables magasin physique Variables magasin virtuel Les codes visuels de proximité de processus 

- Mise en avant de la traçabilité, de la fraîcheur des produits ; 

- Mise en avant de la distance faible entre lieu de production 

et lieu de distribution ; 

- Poids des MDD dans l’assortiment (Gahinet, 2014). 

- Existence de la marque propre au magasin ; 

- L’information détaillée sur les produits (le poids, 

conditionnement, les ingrédients, les allergènes etc.) 

- Mise en avant d’un savoir-faire ; 

- Mise en avant du fonctionnement du magasin ;  

- Mise en avant de contrôle de qualité ; 

- Mise en avant d’équipement de l’unité de production. 

- Les photos des laboratoires, des zones de 

production, de stockage ; 

- Les photos type reportage sur les lieux de 

travail ; 

- Communication sur les mesures d’hygiène 

et le contrôle de qualité interne ; 

- Les photos produites, qualitatives, avec 

possibilité de les agrandir ; 

- L’infographie sur les produits (ingrédients, 

nutriscore, allergènes etc.) 
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Figure 1 :  Interface sans codes de proximité 

 

 

 

 

Figure 2 : Interface avec les codes de proximité d’accès 
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Figure 3 : Interface avec les codes de proximité relationnelle 

 

Figure 4 : Interface avec les codes de proximité d’accès et relationnelle (MIX) 
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Tableau 2 : Echelles de mesures et auteurs correspondants. 

 

Intention d’achat (Rodgers, 2004) Adaptation : 

1. I’m likely to make a purchase / I’m 

unlikely to make a purchase 

2. I would like to have more information / I 

would not like to have more information. 

3. I’m interested in _________ / I’m not 

interested in _____________. 

1. J’achèterai très probablement le coffret 

cadeau gourmand dans cette épicerie en 

ligne. / Je n’achèterai pas… 

2. J’aimerai bien avoir plus d’informations 

sur les produits de cette épicerie/ Je 

n’aimerais pas avoir…. 

3. Je suis intéressé par l’achat de coffret 

cadeau gourmand dans cette épicerie. 

Confiance (Pavlou, 2003) Adaptation : 

1. This Web retailer is trustworthy. 

2. This Web retailer is one that keeps 

promises and commitments. 

3. I trust this Web retailer because they 

keep my best interests in mind. 

1. Cette épicerie en ligne est digne de 

confiance. 

2. Cette épicerie en ligne tient ses 

promesses et ses engagements. 

3. Je fais confiance à cette épicerie en ligne 

parce qu'elle garde à l'esprit mes 

meilleurs intérêts. 

Attitude à l’égard à l’intention d’achat 

(Berens, Riel, & Bruggen 2005) 
Adaptation : 

1. If you were planning to buy a product of 

this type, would you choose this 

product? 

2. Would you purchase this product? 

3. If a friend were looking for a product of 

this type, would you advise him or her to 

purchase this product? 

 

1. Si vous envisagiez d'acheter un coffret 

cadeau gourmand, l’achèteriez-vous sur 

Internet ? 

2. Achèteriez-vous des produits d’épicerie 

fine en ligne ? 

3. Si un ami recherchait un coffret cadeau 

gourmand, lui conseilleriez-vous de 

l’acheter dans une épicerie en ligne ? 
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Tableau 3 : Analyse des variables quantitatives. 

Variables et items Minimum Maximum Moyenne Ecart-type 

Intention d’achat 1 7 4,487 1,256 

J’achèterai le coffret cadeau gourmand 

dans cette épicerie en ligne 
1 7 4,167 1,399 

J’aimerai bien avoir plus d’informations 

sur les produits de cette épicerie 
1 7 5,083 1,553 

Je suis intéressé par l’achat de coffret 

cadeau gourmand dans cette épicerie. 
1 7 4,212 1,404 

Confiance 1 6 4,376 0,871 

Cette épicerie en ligne est digne de 

confiance. 
1 7 4,598 1,018 

Cette épicerie en ligne tient ses 

promesses et ses engagements. 
1 7 4,287 0,887 

Je fais confiance à cette épicerie en ligne 

parce qu'elle garde à l'esprit mes intérêts en 

tant que consommateur. 
1 7 4,242 1,027 

Attitude envers l’achat 1 5 2,745 0,958 

Si vous envisagiez d'acheter un coffret 

cadeau gourmand, l’achèteriez-vous sur 

Internet ? 
1 5 2,735 1,062 

Achèteriez-vous des produits d’épicerie 

fine en ligne ? 
1 5 2,780 1,107 

Si un ami recherchait un coffret cadeau 

gourmand, lui conseilleriez-vous de l’acheter 

dans une épicerie en ligne ? 
1 5 2,720 1,043 
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Tableau 4 : Items retenus et qualité des échelles. 

Items Poids 
factoriel 

α de 

Cronbach 
Intention d’achat (IA) : l’échelle de Rogers (2004) : 

IA1 : J’achèterai le coffret cadeau gourmand dans cette épicerie 

en ligne 

IA1 : J’aimerai bien avoir plus d’informations sur les produits de 

cette épicerie 

IA1 : Je suis intéressé dans l’achat de coffret cadeau gourmand 

dans cette épicerie. 

 

0,753 

 

0,858 

 

0,675 

0,828 

Confiance (C) : l’échelle de Pavlou (2003) : 

C1 : Cette épicerie en ligne est digne de confiance. 

C2 : Cette épicerie en ligne tient ses promesses et ses 

engagements. 

C3 : Je fais confiance à cette épicerie en ligne parce qu'elle 

garde à l'esprit mes intérêts en tant que consommateur. 

 
 
 

0,846 
 

0,746 
 
 
 
 
 

0,831 

 

0,862 

Attitude (AT) : (Berens, Riel, & Bruggen 2005) : 

AT 1 : Si vous envisagiez d'acheter un coffret cadeau gourmand, 

l’achèteriez-vous sur Internet ? 

AT 2 : Achèteriez-vous des produits d’épicerie fine en ligne ? 

AT 3 : Si un ami recherchait un coffret cadeau gourmand, lui 

conseilleriez-vous de l’acheter dans une épicerie en ligne ? 

 
 
 

0,777 
 

 
 

0,835 
 
 

0,871 

0,879 

La fiabilité de toutes les échelles est démontrée par α de Cronbach qui affiche un score supérieur à 0,7. 
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Graphique 1 : Attitude envers l’expérience d’achat précédente en ligne 

 

 

Graphique 4 : 

Fréquence d'achat selon les catégories  Cadres, Employés et Etudiants (en %)Graphique 1 : Attitude envers 

l’expérience d’achat précédente en ligne

Graphique 2 : Achats sur Internet (sur 144 réponses) 

 

 

 

Graphique 1 : Attitude envers l’expérience d’achat précédente en ligneGraphique 2 : Achats sur Internet (sur 144 réponses)
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Graphique 4 : Fréquence d'achat selon les catégories socio-professionnelles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Graphique 4 : Fréquence d'achat selon les catégories  Cadres, Employés et 

Etudiants (en %)

Graphique 5: Fréquence d'achat selon les catégories Cadres, Employés et Etudiants (en %
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Graphique 5 : Fréquence d'achat selon les catégories Cadres, Employés et Etudiants (en %) 
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Tableau 5 : Grille de répartition des éléments par interfaces. 

 Groupe de 
contrôle 

(Sans codes d’accès ; sans 
codes relationnels) 

Codes d’accès 
Codes 

relationnels 

MIX 
(Avec codes 

d’accès ; avec codes 
relationnels) 

Y avait-il la photo d'une personne 
sur le site de l'épicerie ? Non Non Oui Oui 

Y avait-il une photo de boutique 
physique sur le site de l'épicerie 
? 
 

Non Oui Non Oui 

Y avait-il un avis client sur le site 
de l'épicerie ? 
 

Non Non Oui Oui 

Y avait-il les icônes des réseaux 
sociaux sur le site de l'épicerie ? Non Oui Non Oui 

 

Sur les Graphiques 6 – 9 la couleur verte indique les groupes qui étaient supposés répondre de 

manière affirmative à la question posée. 

Nous voyons que la question sur la présence de l’épicier a récolté le maximum de réponses 

correctes. 

Notre questionnaire et les données récoltées ne nous permettent pas d’expliquer ce taux de 

mauvaises réponses. 

Nous pouvons supposer que cela peut être causé par plusieurs facteurs liés aux limites de l’étude. 

Notamment au support – ordinateur ou smartphone, utilisé par les répondants pour remplir le 

questionnaire, à la disponibilité de la personne et son engagement dans le questionnaire, aux 

actions externes, au design de l’interface, au positionnement des éléments en question sur 

l’interface. 

Pour comprendre les raisons de ces taux élevés de mauvaises réponses, cette partie de 

l’expérimentation aurait pu être organisé sous la forme d’un entretien face-à-face. 
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Graphique 6 : Question de contrôle : présence des icônes des réseaux sociaux 

Graphique 6 : Question de contrôle : présence des icônes des réseaux sociaux
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Graphique 7 : Questions de contrôle : présence d'un avis client 
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Graphique 8 : Questions de contrôle : présence d'une photo de la boutique 
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Graphique 9 : Questions de contrôle : présence d'une photo d'épicier 

 

 

Graphique 9 : Questions de contrôle : présence d'une photo d'épicier
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