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La contamination percue des produits : vers une mkéure compréhension de ses

antécédents et de ses effets

Résumé:

L’avenement des produits en libre-service condzstdonsommateurs a exercer davantage leur
sens tactile. Si les recherches en marketing sehsont montré l'intérét de laisser les
consommateurs manipuler liborement les produitsprilvient de nuancer ce constat. De récentes
recherches se sont intéressées aux aspects négatiisucher et plus spécifiquement a la
perception de contamination des produits. L'obfede ce papier est de mieux cerner le
phénoméne de contamination. Des entretiens septtd# permettent de mettre en évidence les
réponses d’ordre émotionnel, cognitif et comportetaesuscitées lorsqu’un consommateur se

retrouve confronté a un produit déja manipulé.

Mots-clés: contamination, sens tactile, magie sympathiqueonggs émotionnelles, cognitives

et comportementales.

Product contamination: an exploration of its antecdents and consequences

Abstract:

The growth of self-service products in retail enmiments entails consumers to touch products.
Past researches have shown that consumers nemtttoliefore buying a product. But, previous
works suggest that individuals are generally relntto buy a product if it has come into contact

with others; the literature describes this phenamesf contamination. The purpose of this paper



is to understand the phenomena of contaminatiomi-8&ective interviews underline the main
cognitive, emotional and behavioral reactions wtenconsumer is faced with a product already

touched by someone else as well as its determinants

Key-words: contamination, touch, sympathetic magic, emotiomaignitive and behavioral

reactions.




La contamination percue des produits : vers une mkéure compréhension de ses

antécédents et de ses effets

Introduction

L’enseigne américaine Abercrombie & Fitch ou endesemagasins Séphora ont choisi depuis
plusieurs années un positionnement fondé sur l&eting sensoriel et expérientiel (appréhendé
comme le prolongement du marketing sensoriel, Lasad003). L’objectif est de procurer aux
visiteurs une expérience unique et positive grdeendanipulation des facteurs d’atmosphere. La
gestion efficace des variables d’ambiance est ootgiour les praticiens qui doivent étre en
mesure de s’assurer que I'atmosphére du point dieast capable de susciter les émotions et
réactions affectives souhaitées (Filser, 2002).pké&sence de différents facteurs d’ambiance
influence les réponses émotionnelles du client (Mdc et Eroglu, 2000) qui a leur tour
engendrent des réponses comportementales tellds tpraps passé en magasin ou la recherche
d’'information (Donovan et Rossiter, 1982 ; YalchSangenberg, 2000). Daucé et Rieunier
(2002) ont identifié six composantes de I'atmospheres facteurs tactiles, sonores, gustatifs,
olfactifs, visuels et sociaux — liées a I'enviromment social et physique du point de vente.
Plusieurs travaux, tant en marketing sensoriel I8p.973 ; Bitner, 1992 ; Dauceé et Rieunier,
2002) qu’expérientiel (Hetzel, 2002 ; Lemoine, 2008009) ont mis en évidence la
prépondérance du sens tactile dans les points de.vQue les motivations soient d’ordre
autotélique ou utilitaire (Peck et Childers, 200@s consommateurs éprouvent le besoin de
toucher avant d’acheter afin d’évaluer les cartigues physiques du produit et d’en inférer un
niveau de qualité (Grohmann, Spangenberg et S#06€07). Néanmoins, une étude récente
(Argo, Dahl et Morales, 2006) pointe un aspect méaoet négatif de I'exercice du sens tactile
dans les points de vente. Cette recherche a mquédes individus sont généralement réticents
au fait qu’un produit soit entré en contact avetriay la littérature qualifie ce phénoméne de
contamination. Rachman (2004) définit la contamamatcomme «n sentiment intense et
persistent d’avoir été pollué ou infecté du faitim’contact direct ou indirect avec une personne /
un lieu / un objet pergu comme impropre, impuredatieux ou noci$. Or, dans les points de
vente, les produits sont rarement exempts de comjae ce soit par le personnel de vente ou par

les autres consommateurs. Les réponses des consemmsngace aux produits pergcus comme



contaminés sont généralement de valence nédatieui induit une baisse de leur évaluation et
intention d’achat (Argo, Dahl et Morales, 2006 ; rielles et Fitzsimons, 2007). Ces travaux
pionniers et les seuls a notre connaissance, offtesn perspectives de recherche fécondes qu'il
convient d’explorer. Cette présente recherche des#s opportunités, tant managériales
gu’'académiques, offertes par une meilleure commgbe du phénoméne de contamination et

de ses manifestations et ce, dans un contexteaisang

L’objectif de cette communication est, a la suiés gremiers travaux réalisés, d’approfondir la
compréhension de la perception de contaminatioci®ment, elle s'attache a mieux
appréhender ce que recouvre le concept de contaomnatrinséquement mais également au
travers de ses antécédents et manifestationsviSbeaussi a mettre en évidence des variables
qui diminueraient la perception de contamination permettraient de réduire ses effets.
Finalement, elle propose un modele.

Dans un premier temps, la synthese des travautaaigsen marketing sensoriel et expérientiel a
éte réalisée. Ces travaux, qui se rattachent aidegtissues de la psychologie environnementale
dont I'objet est de mettre en évidence les relatientre l'individu et son environnement
(Proshansky, Ittelson et Rivling, 1970 ; Moser, 200nontrent le réle de la mise en place d’'une
atmosphere multi sensorielle sur les réponses dsotomateur. De plus, la littérature sur le
toucher souligne que celui-ci a une influence pasisur les réponses cognitives, affectives et
comportementales des consommateurs (Daucé et Rie@di02 ; McCabé et Nowlis, 2003),
mais que la manipulation de produits par autruseasteptible d’induire des réponses négatives.
Cette revue de littérature révele que la compréberde la maniere dont la contamination est
percue et de la maniére dont elle affecte lesuddg et comportements demeure incompléte.
Aussi, dans un deuxieme temps, une étude quaditaieté conduite. Douze entretiens semi-
directifs, incluant des scénarios relatifs a lataomnnation de trois catégories de produits d’'un
degré décroissant de proximité a l'individu (fruéslégumes, textile et livres), ont été menés
aupres d’'un échantillon varié d’acheteurs en gratisteibution. La littérature et les résultats de
'étude qualitative sont synthétisés en un modélettant en relief les antécédents de la

contamination ainsi que les réponses émotionnaltegitives et comportementales induites par

1l convient de souligner que nous centrons unicergmotre attention sur la contamination négatieelecteur qui
souhaite davantage de précision sur la contammatisitive peut se référer a la recherche d’Argahi2t Morales
(2008).



la contamination percue des produits. Ce modeéléutindeux variables modératrices de la
perception de contamination et un mécanisme de eosgpion. En conclusion, les implications
théoriques et managériales sont envisagées avaigalger des limites et nouvelles perspectives

de recherche.

La contamination : principales contributions de lalittérature

L’environnement du point de vente représente umeéi# stratégique pour les praticiens. Face a
une concurrence croissante, la volonté des distéibbs est de se démarquer et de fidéliser leurs
clients. Afin d’asseoir un positionnement stratégiqlifférent de celui des concurrents, un grand
nombre d’enseignes a choisi d'utiliser le marketsegsoriel. Le marketing sensoriel est défini
par Daucé et Rieunier (2002) commée qait d’utiliser les facteurs d’atmosphere du pode
vente afin de susciter, chez le consommateur, @destions affectives, cognitives et /ou
comportementales favorables a l'acte d'achat A titre d’exemple, I'enseigne Nature &
Découvertes opte pour un positionnement fondé’saivers de la nature ; elle diffuse ainsi des
odeurs de cedre et des chants d’oiseau dans sesimgd.-'objectif est de créer une atmosphere
plaisante qui influencera de maniére positive léponses émotionnelles, cognitives et
comportementales du consommateur (Lunardo, 200£9. recherches en marketing sensoriel
sont nombreuses (Kotler, 1973 ; Donovan et RossiteB2 ; Hetzel, 2002 ; Filser, 2002 ;
Lemoine, 2005, 2009) et concernent principalemesistimuli olfactif et auditif (Siberil, 1994 ;
Rieunier, 2000 ; Maille, 2001 ; Spangenberg, Gralmmat Sprott, 2005 ; Bosmans, 2006).
Néanmoins, certains travaux mobilisent le sensléafMehrabian, 1981 ; Underhill, 1999 ;
Citrin, Stem, Spangenberg et Clark, 2003 ; Maitl&ekierski, 2006). Le toucher permet de se
familiariser avec le produit et d’en évaluer salig@gGrohmann, Spangenberg et Sprott, 2007).
Selon Peck et Childers (2003), le sens tactile-pet autotélique ou instrumental. Le toucher
est dit autotélique si son objectif se résume @dherche d’'un contact plaisant avec le produit
(par exemple, toucher un tissu en sofeontrarig le toucher est instrumental si la recherche
d’'information sur le produit est le dessein prirtipLes points de vente tendent a favoriser
I'exercice du sens tactile par les consommateursaeson de son influence positive sur les
réponses cognitives, affectives et comportementadss consommateurs (McCabé et Nowlis,
2003).



Si les aspects positifs du marketing sensoriel o plus a démontrer, ce constat mérite
néanmoins d’étre nuanceé : les recherches suruénfie de I'atmosphére se sont essentiellement
intéressées aux effets positifs du marketing séssur le comportement du consommateur.
Cependant, il convient de préter une attentioniqdigre aux effets négatifs de I'utilisation des
facteurs d’atmosphere. Par exemple, une gestion hadnle des variables sensorielles peut
amener le consommateur a s'interroger sur 'honééde distributeur (Lunardo, 2011). Que
penser d'un supermarché diffusant des odeurs de frais alors que sa fabrication est
uniquement industrielle ? Des recherches ont coméen porter un intérét aux émotions
négatives pouvant étre suscitées par les variatilsmosphere (D’Astous, 2000 ; Touzani,
Khedri et Mouelhi, 2007). Parmi les différentesatémns émotionnelles négatives comme la
colére ou la frustration (Richins, 1997), lirritah est celle émergeant le plus fréquemment
(D’Astous, 2000 ; Touzani, Khedri et Mouelhi, 200Ces réactions négatives sont induites par
la présence de stimuli déplaisants, voire dérartgépar exemple, l'indifférence du personnel de

vente, un défaut de propreté du magasin, D’Ast®080).

Des réactions négatives peuvent également étrerdddes par la contamination percue des
produits, résultant de la manipulation tactile @atrui (Argo, Dahl et Morales, 2006 ; Morales et
Fitzsimons, 2007). En effet, si les consommatearslént a solliciter leur sens tactile lors
d’expériences de magasinage, ils restent réticantentrer en contact avec un produit
préalablement touché par autrui. Le substantifntaraination » est couramment employé dans
le domaine de la toxicologie pour désigner I'infectpar une maladie contagieuse, la pollution
par des agents pathogénes ou encore la transmisioragent destructefiLa contamination
est également vue comme une souillure qui va esut contact d'un objet impur ou
malpropre? Dans le domaine alimentaire, elle correspondréréiduction ou a la présence d'un
contaminant dans un aliment ou dans un environnealiementaire. La contamination renvoie a
I'introduction de toxines ou de parasites dansamp< sain. Dans le champ de la psychologie, on
parle de contamination mentale lorsque les pensgks jugements des individus sont biaisés
par des influences non souhaitées mais consci@hiéson et Brekke, 1994).

? Larousse Pratique2005, Editions Larousse.
% Dictionnaire de L'académie Francais&™ édition



Il est utile de souligner que le substantif de aomhation est souvent assimilé a celui de
contagion. La contagion fait référence a la trassion d'une maladie d'un sujet & un autre par
contact direct ou indirect (Jenicek et Cleroux, )9&ur le plan étymologique, les termes de
contagion et de contamination ont une racine lagmeoyant a la notion du toucheoftagio =
cum tactus et contaminare = cutangerg. Argo, Dahl et Morales (2006) ainsi que Rozin et
Royzman (2001) font référence a la contaminatide sbntexte est considéré comme négatif et
a la contagion lorsqu’il est positiA contrario Morales et Fitzsimons (2007) parlent aussi de
contagion dans un contexte négatif. Dans la larfiresaise, des différences existent entre ces
deux termes. La contamination peut représentectenvalontaire — on va décider de contaminer
guelgu’un — alors que la contagion reste involaogtai

Si nous reprenons la définition de la contaminatielon Rachman (2004) —sentiment intense

et persistent d’avoir été pollué ou infecté du fditin contact direct ou indirect avec une
personne / un lieu / un objet percu comme improjpneure, infectieux ou nocif — la notion de
perception de contamination émerge. Dans ce pap@ers aborderons la contamination sous
'angle de la souillure (le produit est percu comemeache) par le contact avec un objet ou une
personne considéré(e) comme impropre et impur{da Sontamination effective se rattache a
une altération du produit du fait de toxines, detéa@es..., la contamination percue ne nécessite
pas de trace visible de souillure. La distinctishfendamentale dans le sens ou les praticiens ont
la possibilité d’agir contre un phénomene objeatdis il leur est plus difficile de lutter contre
des perceptions négatives : ils ne peuvent agidguaaniére indirecte. Notre travail porte sur la
perception de contamination par le consommateurn’€st pas tant le fait que les produits
contiennent potentiellement des toxines, parasitesagents pathogénes qui conduiraient le
consommateur a les qualifier de contaminés aulsaetériologique mais bien les représentations
(définies parGarnier et Sauvé (1999) commeur phénoméne mental qui correspond a un
ensemble plus ou moins conscient, organisé et eahéd'éléments cognitifs, affectifs et du
domaine des valeurs concernant un objet particullequ’il se fait d’'un produit dont il estime

gue les propriétés sont altérées.

La contamination

Elle apparait lorsqu’un individu (ou un objet) pelgpmme contaminé entre en contact avec un

produit sain et le rend moins désirable aux yeus aetres consommateurs (Argo, Dahl et



Morales,2006). Les clients éprouvent une crainte a I'idée s propriétés offensives (c’est-a-
dire présentant des qualités contaminantes) deujisgdgés contaminés soient transférées a eux
ou a un produit considéré comme sain.

Une étude de O’Reillgt al.,(1984) montre que 76% des répondants refusent eteches sous-
vétements déja porté par une autre personne. Scauteurs, ce rejet est lié a la peur d’étre
contaminé par des vétements d’occasion. En effetpbssesseurs originaux des vétements sont
généralement des anonymes aux yeux des consommalewseconde main. La perception de
contamination est simplement activée en se fondania croyance qu’un inconnu a porté le
vétement désiré et a eu l'opportunité de le comamiGoffman (1971) ainsi que Lyman et Scott
(1967) parlent de la contamination comme d’une siorade territoire, ce qui explique un rejet
plus prononcé pour les catégories de vétementsptoehes du corps (O'Reillgt al., 1984).
Ainsi, selon une étude de O'Reilgt al., (1984), 54% des participants rejettent une nuasedt
seconde main alors que seulement 20% rejettent amterau d’occasion. En outre, Goffman
(1971) constate que des éléments issus du corpseda transpiration peuvent conduire a
considérer un vétement comme souillé.

Le consommateur n’a pas nécessairement besoinafiad’'acte de contamination (c’est-a-dire
une autre personne touchant le produit) pour cénsidce produit comme contaminé (Rozin,
Markwith et McCauley 1994; Rozin et al. 1989). $t @eu fréquent que le consommateur soit
témoin de la contamination ; cette derniere estegdement inférée a partir d’indices (par
exemple, un vétement dépli€, un livre mal rangésggnalent que le produit a été préalablement
manipulé. Ces indices environnementaux augmengstillance de la contamination (Argo,
Dahl et Morales, 2006). Dans une étude ayant pimukis un tee-shirt, Argo, Dahl et Morales
(2006) ont testé trois facteurs de contaminatiarproximité du contact (distance entre I'endroit
dans le point de vente ou le produit a été toutcH&mdroit ou se trouve le consommateur), le
nombre de contacts et le temps écoulé depuis eetlerontact. Les résultats indiquent que plus
la proximité du contact est grande, plus la prdiiébide contamination est élevée. Par
conséquent, I'évaluation du produit, l'intentionadhat et le consentement a payer pour le
produit diminuent avec la proximité du contact. ecroit, il apparait que plus le nombre de
sources de contact est grand, plus les effets dentamination sont présents. Enfin, concernant
limpact du temps écoulé depuis le dernier conthed, auteurs s’appuient sur les travaux de

Frazer (1890) qui prétendent que lorsque le conemtt effectif entre une source et un
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destinataire, la source continue d'influencer Istidataire indéfiniment. Les auteurs constatent
alors une baisse de I'évaluation du produit, detdition d’achat et du consentement a payer
pour le produit quand le consommateur pense gpeolduit a été touché mais montrent que cet
effet diminue avec le temps. Par ailleurs, lestiéas affectives négatives face a un produit
percu comme contaminé sont plus ou moins intercgggines allant jusqu’au dégodt (Morales
et Fitzsimons, 2007 ; Argo, Dahl et Morales, 2006).

Une étude de Morales et Fitzsimons (2007) nuane@meéins ces résultats et montre que les
effets de la contamination persistent dans le terhps auteurs invitent les participants a
regarder des boites de cookies posés sur une @tampdrichant des paquets de serviettes
hygiéniques. L'évaluation des produits ne se faiuge heure plus tard. Méme si ce délai est
long, il apparait que les évaluations des cooléstent affectées par le contact avec les serviettes
hygiéniques, percues comme susceptibles d’indaimhtamination. Plusieurs heures apres que
les participants aient complété les questionnailes, expérimentateurs offrent des cookies
provenant d’une boite considérée comme contamilzééqgjte étant toujours hermétiguement
fermée, la contamination effective est impossiblBe facon surprenante, beaucoup de
participants refuserent le gateau.

En définitive, la perception de contamination papparaitre méme si aucune trace effective de
contamination n’est présente. Seule la croyance dantact passé suffit a faire naitre I'idée de
contamination (Argo, Dahl et Morales, 2006). Pdears, il a été montré que les individus sont
incapables d’admettre que la perception de continim peut influencer leur décision (Morales
et Fitzsimons, 2007). lls ne semblent pas dispassEmsidérer qu’une crainte irrationnelle puisse
altérer un choix voulant demeurer rationnel. Agahl et Morales (2006, 2008) ont montré que
la contamination est basée sur un mécanisme n@nmat : la pensée magique. La section

suivante est consacrée a I'étude de la pensée ugagiq

L'origine de la contamination : les lois de la negympathigue

Les lois de la magie sympathique ont été envisag@e3ylor, (1871), Frazer, (1890) et Mauss,
(1902). Elles se rattachent au concept de penségusaque la psychanalyse définit comme
« toute puissance, d'origine infantile, des idéesles images qui nous font percevoir et traiter
étres et choses sous le biais dénominateur du ,ddésirfantasme, de lirrationnel »Selon

Dadoun (1994), la pensée magique est basée silmgigae qui n’est pas rationnelle. Pour Tylor
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(1871) et Frazer (1890), la magie sympathique perange action a distance des choses les unes
sur les autres comme par une sympathie seerdtes lois de la magie sympathique peuvent étre
scindées en deux catégories qui seront abordéesssivement : d’'une part, la loi de contagion

et d’autre part la loi de similitude.

La loi de contagion

Bien que « contamination » et « contagion » aiagrg signification difféerente dans la langue
francaise, il apparait que ces concepts trouvemt ¢eigine dans la loi de contagion. Cette
derniére peut se résumer par la formulenge incontact, always in contact : ce qui a été en
contact restera en contact. Quand deux entitégrgnén contact, certaines des propriétés de
'une des entités vont se transférer a l'autreténgt ce, de maniére permanente. Ainsi, une
personne ou un objet qui a été en contact aveaura abjet ou une autre personne continue a
exercer une influence sur cet objet ou cette peessaméme si le contact physique a été
interrompu. La transmission des propriétés de €blse produit a travers la transmission de
'essence (Nemeroff et Rozin, 1994). Il s’agit, klen des « processus primaires » que les
individus peuvent ressentir mais qu’ils surmonteionnellement ensuite. Selon Fallon et al.
(1984), la seule proximité entre une source ditetaiminée et un objet peut contaminer ce
dernier. La loi de contagion est un principe desgeruniversel, existant dans toutes les cultures
et pas seulement dans les sociétés « primitivdsw.effet, ce processus primaire trouve
également son application dans nos sociétés atuedifait référence a des processus mentaux,
cognitifs et sociaux, qui sont communs a touteste$etés. Dans I'idée de contagion, I'objet est
apprécié selon son histoire passée, méme si dsttéré reste imperceptible par nos sens. Meigs
(1984) nous donne un exemple de contagion. Chelduas de Papouasie-Nouvelle-Guinée, les
« essences » des personnes préparant les alinmgritawir une influence sur ceux qui vont les
ingérer. Si une personne entretient une relatigritige avec le consommateur, (par exemple un
membre de sa famille), I'ingestion de la nourritigera percue comme bénéfique ; si, au
contraire, le méme aliment est entré en contaat ane personne négative (ennemi, personne
peu avenante) I'ingestion du met sera percu coméfaste. Il est important de noter qu’aucune
contagion positive ne peut étre percue avec la mataasité que la contagion négative (Rozin
et al., 1989). Une étude de Rozin, Millman et Neaffer(1986) met en évidence la survenance

de la contagion. Les expérimentateurs plongent mneeiche dans un jus de fruits. Les
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participants refusent de boire le jus de fruitsa@l on leur demande les raisons du rejet, ils
mettent en avant que les mouches sont source @galiesml Par conséquent, les expérimentateurs
répéetent I'expérience en utilisant une mouche mettstérilisée. Ainsi, le risque de maladie a
disparu mais le rejet reste quasiment aussi farcuAe explication rationnelle n’est apportée de
la part des participants, seul le caractére dégoula I'insecte est mis en avant. lls considérent
que d’'une certaine maniere, le jus de fruit a étdouchisé » et il serait répugnant de s’autoriser
a l'ingurgiter. De la méme facon, les expérimentetgolongent ensuite une mouche en plastique
neuve et propre dans le verre. On constate qugeptéseulement la moitié des étudiants rejette
la boisson. Ce rejet est ainsi basé a la foisesprihcipe de similitude (la mouche en plastique)

et de contagion (contact). On parle de contagiorsipailitude.

La loi de similitude

Elle postule que I'image égale I'objet. Selon soingpe, si une image représente un livre, alors
c’est un livre ; 'apparence est la réalité. Toatnene le principe de contagion, le principe de
similitude est trés primaire mais ne s’appligue pagjuement aux humains. Frazer (1890)
considere gu'il est le fondement du mimétisme. &Rejen objet sur la base du principe de
contagion ou de similarité a un aspect idéel. Eet g rejet est fondé sur I'idée méme d’avaler
ou de toucher un produit qui nous répugne. NemextoRozin (1989) se fondent sur le principe
«on est ce que I'on mangeen montrant qu’'un individu qui ingére un aliméuit semblant
dégoutant, craint de devenir lui-méme dégoutanisiBlirs études ont mis en exergue les lois de
contagion et de similitude. Par exemple, il a éghtré par Rozin, Millman et Nemeroff (1986)
gue la majorité des étudiants refuse de consommehdcolat si cet aliment est présenté sous
'aspect d’'un excrément animai. contrario, les étudiants sont davantage enclins a consommer
ce méme chocolat si on lui donne une forme traditdle rectangulaire. Dans une autre étude
des mémes auteurs, le protocole expérimental codési étudiants a se retrouver face a deux
bouteilles de verre brun de un litre, vides et pespLes expérimentateurs versent du sucre dans
chaque bouteille. Puis, il est présenté aux ppeidis deux étiquettes autocollantes, I'une sur
laquelle il est écrit « sucre » et l'autre « cyande sodium, poison ». Les étudiants doivent
coller 'une des étiquettes sur chaque bouteilks Expérimentateurs prennent une cuillerée de
sucre de chacune des bouteilles qu’ils versent dansg verres placés devant les bouteilles. Un

peu d'eau est ajouté. Les étudiants doivent aloterneur désir de boire les deux verres et
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choisissent I'un des deux verres pour en boireques gorgées. La majorité des participants
attribue une note moins élevée au verre sur leijast écrit « cyanure de sodium, poison » et
opte donc pour boire les quelques gorgées du \@igeeté « sucre ». Les résultats peuvent
paraitre surprenants dans la mesure ou les étadsanent qu’il n'y a pas de poison dans les
verres. Les participants sont conscients que l@éaction n’est pas rationnelle mais ne

parviennent pas a I'expliquer.

En définitive, les travaux antérieurs suggerent ueontamination se fonde sur la pensée
magique (Argo, Dahl et Morales, 2006, 2008). Or,lgma ces premiers travaux, la
compréhension de la contamination est encore embame. Au travers de cette
communication, I'objectif est d’appréhender avewatdage de précision la contamination
percue par les consommateurs. Les quelques reesesant étudié ce phénoméne ont été
conduites uniqguement sur le territoire nord-amémica convient de compléter ces travaux dans
un contexte francais. Il est également intéressanplorer les réponses des consommateurs face
a un produit percu comme contaminé. Les étudesriantés ont souligné une baisse de
I'évaluation, de I'intention d’achat et de la votérde payer pour le produit ; or d’autres types de
réponses, notamment d’ordre émotionnel, sont ald@ver. Enfin, ce présent papier souhaite
apporter un premier regard sur les éventuellegisokipermettant de modérer et compenser la
perception de contamination. Grace a une étudetafina, les antécédents et les manifestations
de ce phénoméne sont mis en relief ainsi que desbles susceptibles de modérer la

contamination pergue.

Mieux appréhender la contamination par une étude qalitative

Les premieres études révelent que la perceptiocodamination est un élément présent dans
I'esprit des consommateurs, et ce, pour plusieatégories de produit. Pourtant, a ce jour, la
compréhension de ce phénomene est incompléte. @asjuoi cette communication vise a son

approfondissement. Comment la perception de conttian se manifeste-t-elle ? Quels sont les
éléments y participant? Quelles solutions pourtai¢me apportées pour limiter la perception de

contamination dans les points de vente ?
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Choix méthodologiques

Afin de mieux appréhender la contamination percw@ [@s consommateurs, une étude
qualitative a été menée. Le choix d’'une méthodelapialitative est adapté a I'objet de notre
recherche dans la mesure ou nous souhaitons néefer les motivations, conscientes ou
inconscientes, du rejet d’'un produit manipulé patrwa (Frisch, 1999). L’échantillon a été
construit dans un souci de variété de profils ép®mdants en termes socio-économiques. Il est
composé de douze individus — 7 femmes et 5 homndggs de 24 a 69 ans, avec une moyenne
d’age de 42.58 ans (annexe 1 : Présentation d&aiks entretiens individuels semi-directifs
aupres de consommateurs) et essentiellement driggnde I'agglomération grenobloise et
nantaise. Interroger douze personnes s’est réuéfiéat pour atteindre la saturation sémantique
(Roussel et Wacheux, 2005).

Les entretiens individuels semi-directifs ont étalisés par une seule enquétrice, entre le 3 mai
2010 et le 21 septembre 2010. La durée des emget&chelonne entre 28 minutes et 48
minutes. Le guide d’entretien a permis d’investigueis thématiques : les courses alimentaires
('achat de fruits et Iégumes), suivi de I'achatpteduits vestimentaires avant de conclure par
les produits culturels (voir annexe 2 : Le guidendfetien). Au travers des entretiens, nous avons
fait le choix de la méthode des scénarii.

Dans I'étude du comportement du consommateur,des atouts de la méthode des scénarii est
de passer outre le risque que le répondant sofé tda fournir une réponse socialement
convenable (Robertson et Anderson, 1993). De pktte méthode offre la possibilité de prendre
du recul sur les situations et de les rationnab$i@rde favoriser I'expression (Meyer, 2008).

Neuf entretiens se sont déroulés en face-a-fadesetrois autres par I'utilisation du logiciel
téléphonique Skype. Les entretiens en face—a-fat&té entierement enregistrés a I'aide d’'un
magnétophone numeérique et ceux réalisés par Sk@me @ un logiciel préalablement installé
sur l'ordinateur. lls ont été intégralement retraits sans correction de style ni de langage. Cette
recherche ayant pour vocation d’identifier et diagdpndir les €léments essentiels du sujet, les
données collectées ont été analysées selon lesipginde I'analyse manuelle de contenu
(Bardin, 1991).
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Résultats de I'étude qualitative

Apres avoir mis en évidence les antécédents, nous attachons a présenter les réponses
émotionnelles, cognitives et comportementales pel@eption de contamination avant de les

synthétiser dans un modéle.

Les motivations pour toucher les fruits et légursegévelent étre purement utilitaires (Peck et
Childers, 2003). L'objectif est de s’assurer deglalité du produit et d’apprécier son état de
maturité. Le réle du sens tactile se limite a Ehegche d’'information.

« Il faut bien qu’on voit si les fruits sont murswopas.», (Marie, 29 ans, Commerciale).
« On peut mieux s’assurer de la qualité du fruit éa touchant que juste en le regardant. ggmily, 34 ans,

Gérante de restaurant).

A contrario,concernant les vétements, les motivations sordi &ien utilitaires qu’autotéliques.
D’une part, les individus manipulent les vétematdas un objectif de recherche d’information
sur les propriétés du produit (tissu, recherchepdx...). D’autre part, la manipulation des
textiles peut aussi s’effectuer dans un but hédmita recherche de plaisir est mise en avant par
le contact avec des matériaux plaisants au tou€tedouble enjeu motivationnel nous invite a
penser que cette catégorie de produit est davastggie a étre touchée par les consommateurs.
Il est envisageable qu’'un consommateur essaie temeit (entrainant un contact intime avec ce
dernier) tant dans un but utilitaire gu’hédonique.

« Je peux mettre une jupe juste devant moi et \gbielle me va »(Christine, 44 ans, Institutrice).
« Moi je sais que j'aime bien toucher les manteaem cuir méme si je sais que c’est trop cher et jripeux
pas me I'achetep, (John, 24 ans, Etudiant).

Avant de s’intéresser a la survenance ou non @ereeption de contamination, il convenait de
s’assurer que les consommateurs étaient conscjeatk plupart des produits présentés dans les
points avaient déja été touchés par d'autres iddsi (personnel de vente, fabricants,
consommateurs...). Au travers d'un scénario, ils @at £xprimés sur I'importance du sens
tactile dans la découverte ou le choix d’'un pradliten ressort que pour les catégories de
produits présentés (fruits, vétements et livres),ihdividus reconnaissent que leur manipulation
est fortement probable, soit par les vendeurs, itd’autres consommateurs. Cette premiére

prise de conscience est le fondement de la naissbnta perception de contamination.

« Les gens en regle générale touchent avant d’aehet (Christian, 55 ans, Employé).
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« Ca arrive de voir une personne toucher plusiedrsits et ne pas en prendre ¢Cathy, 47 ans, Femme au
foyer).
« On touche tous et je suis la premiére a le faisgDaniele, 55 ans, Employée administrative).

Qu’est-ce que la contamination ?

Du point de vue des consommateurs, la contaminaierprime tant par la présence de
microbes, de germes ou de virus sur un produit, parela présence de traces visuellement
perceptibles et susceptibles de l'altérer. Lesesad’une manipulation passée peuvent se
matérialiser par des résidus sur le produit (p@ngte une méche de cheveu) ou encore par le

déplacement d’un produit dans un rayon.
« Si je vois du fond de teint sur un col de chemig@'y a pas de doute que quelqu’un I'a essayeég(Daniéle,
55 ans, Employée administrative).
« Si on trouve des pates au rayon bouteilles elbemt pas arrivées la toutes seules(Soulven, 26 ans,
Ingénieur).
Un produit contaminé présente donc, soit une fatiakération physique visible, soit des agents
pathogenes invisibles issus de sa manipulatiompautre individu.

« Si c'est touché et abimé alors oui c’est contagnbs,(Cathy, 47 ans, Femme au foyer).
« On peut dire c’est contaminé si I'emballage esfancé», (Goulven, 26 ans, Ingénieur).
« Ca reste plus hygiénique de prendre quelque chdsesain, enfin de pas contaminé [...] il a pu mettles
germes ou quelque chose comme c¢a sur le fruit. @it gue les microbes passent par les main&igrence, 49
ans, Employée)
La présence de traces agit comme un indice quiwbadinférer une manipulation antérieure
conduisant a la perception de contamination.

« Je sais que si je vois un maillot pas bien redié le porte manteau, je pourrais penser qu’unerfme I'a
essayé en cabine et reposé la(Daniéle, 55 ans, Employée administrative)

En outre, un produit présentant des traces visildéssant suggérer une manipulation passée,
peut amener le consommateur a craindre la préstEngecrobes.

« On se dit qu'il y a plus de risques de tomber ad# ou d’attraper une maladie si les péches ont été

touchées par plein de monde ¢€athy, 47 ans, Femme au foyer).

Si les consommateurs sont conscients que les psodrgsentés dans les magasins sont déja
entrés en contact avec d’autres individus, un Ipedei primauté avec le produit apparait. En
d’autres termes, le consommateur souhaite étrerdenipr a manipuler un produit et ainsi

s’assurer de I'absence de contamination.
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« C’est vrai que c’est pas agréable de passer agrégqu’un. »,(Marie, 29 ans, Commerciale).
« On veut toujours étre le premier a avoir un pnat», (Goulven, 26 ans, Ingénieur).
« Je ne sais pas trop pourquoi mais je me dis guells les a déja pris alors c’est un peu différetun cété,

ils sont déja un peu a elle et pas a moi(Ghristine, 44 ans, Enseignante).

En définitive, la contamination est appréhendée menfa croyance qu’un objet présente des
propriétés nocives de part un contact tactile &uérLa présence de traces d’'une manipulation
passée conduit a faire naitre lidée d'une évelguebntamination. Les produits étant

constamment sujets a étre touchés par les consemrsata perception de contamination est
potentiellement possible dés qu’'un objet a été maai Elle peut dés lors survenir dans deux
configurations, d’'une part face a l'auteur de latamination, d’autre part, face a la présence

d’indices sur le produit suggérant sa manipulasiotérieure.

Les antécédents a la perception de contamination

Les antécédents peuvent étre de deux ordresfsedaka personne qui contamine le produit ou
relatifs au produit en lui-méme. Les réponses gedifférentes si le contaminateur est un
étranger ou un membre de la famille. Les répondantsscindé les contaminateurs en deux

catégories, les personnes qualifiées de « correaeselles qualifiées d’« incommodantes ».

« Ca dépend de la facon dont c’est fait je pensessitet de la personne aussi [...] Si c’est une persoije
dirai qui me semble correcte sur elle ¢a passerar pontre effectivement si c’est une personne quée m
dérangerait un peu plus physiquement, je ne lesmhai pas. »(Laurence, 48 ans, Clerc de notaire).

« Si la personne elle est pas trés propre sur etlpuis que bon elle prend ¢a a pleine poignéen maerci, »,

(Cathy, 47 ans, Femme au foyer).
De plus, lattractivité du contaminateur a un inmjpadne personne faiblement attractive
engendrera des réponses plus négatives qu’unenpersnodérément ou fortement attractive.
Ces résultats sont en adéquation avec les étuBegod’Dahl et Morales (2008) ou de Rozin et
al.,, (1986) qui mettent en exergue une meilleuralu@tion des produits manipulés par un
individu qualifié d’attractif.

« Je pense que c¢a dépendrait beaucoup de la perspdie comment je la sens. Si elle me parait jolie e

sympathique, ¢a va. Par contre, si elle me paraieset m’'inspire pas confiance alors la jaurais p&nvie de

rester a coté d’elle a regarder les mémes pommésohn, 24 ans, Etudiant).

La perception de contamination peut étre d'inténslifférente selon la catégorie de produit.

Ainsi, un aliment est davantage susceptible d’@mtrala survenance de la perception de

18



contamination qu’'une chemise ou encore qu’un li@et effet peut s’expliquer par la différence
de proximité entre le corps et le produit : le tfrest ingéré, le vétement est posé sur le corps
alors que le livre est simplement touché par lanmai perception de contamination est
également forte pour des sous-vétements, c’esteautie catégorie de produit pour laquelle le
contact avec le corps a lieu dans des zones inti@es observations, qui montrent les effets de
la proximité du contact, renforcent les affirmasate Latané (1981) et d’Argo, Dahl et Morales
(2006). De plus, le contact avec le corps se ptaon des durées variables : de furtif lorsque
'on feuillette un livre & des durées plus longl@sque I'on porte un vétement ou que l'on
ingére (et digére) un aliment.
« Les chemises, ¢ca ne me dérange pas trop. Ontstbien quand on va dans un magasin que qu’eleg

déja été essayées par d’autres hommes. Et puid pail ¢a reste que sur le corps c’est pas commeruc
que tu manges. »,John, 24 ans, Etudiant).

« Un livre c’est moins génant si je vois des tracgsvous dis pas que c’est sympathique mais cestns
génant. »(Emily, 34 ans, Gérante de restaurant).

«J'aurais pas tellement envie d'essayer un sousewdnt dans une cabine. Par contre, le reste des
vétements ¢a ne me géne pas(Christian, 55 ans, Employé).

« Il'y a une différence entre quelque chose qu’'orange et quelque chose qu’on va avoir sur le corpe wu
deux minutes »(Cathy, 47 ans, Femme au foyer)

Les perceptions des consommateurs

En vertu des lois de la pensée magique (Tylor, 187hzer; 1890, Mauss, 1902), si deux
entités entrent en contact, les propriétés de ligmentités vont se transférer sur l'autre entite.
Si un produit est contaminé, les résidus de laasoimation risquent de se propager a tout objet
ou personne touchant ledit produit. Ainsi, par iepe contact tactile, les consommateurs
craignent que des propriétés contaminantes leanstiansférées.

« J'essaye pas les sous-vétements de toute fagcdn Je.trouve que c’est pas propre. Ca serait plusipme
protéger éventuellement. florence, 49 ans, Employée).

« Je sais pas vraiment si on peut attraper quelgi®mse comme ¢a mais pourquoi prendre le risque? »,

(Goulven, 26 ans, Ingénieur).
« Si on imagine une personne sale qui touche unenéde propre alors oui, je vais me dire que la tomaia

devenir sale aussitot %l.aurence, 48 ans, Clerc de notaire).
Plus spécifiquement, la principale réticence €t & la crainte d’attraper une maladie.

« On sait jamais, on peut toujours attraper une spérie. »(Marc, 31 ans, Cadre bancaire).
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« Je sais pas trop si des maladies peuvent se inatise comme ¢a mais je prendrai pas le risqueJshn, 24
ans, Etudiant).

« C’est plus vecteur d’éventuels agents pathogénédEhristine, 44 ans, Institutrice).

Par conséquent, les termes relatifs a I'hygiéree latpropreté sont cités a plusieurs reprises par
les répondants. Les éléments proposés se rattaehémtdéfinition de la contamination de
Rachman (2004) qui parle du sentiment d’avoir Btécié par un individu ou un objet considéré
comme nocif ou impropre. Le contact avec un proprésentant un défaut d’hygiéne aux yeux

du consommateur induit a le rejeter sous peinedmssidérer infecte.
« C’est pas toujours trés propre de tripoter toes mémes produits. fAlbert, 69 ans, Retraité).
« C’est vraiment une question d’hygiéne, quand sait qu’aprés on va les manger c’est vraiment pas
possible »(Marie, 29 ans, Commerciale).

Si la peur de subir les conséquences de la constioninest effective, les répondants semblent
conscients que cette crainte de transmission dadieal est généralement fondée sur des motifs
idéels (Nemeroff et Rozin, 1989).

« C’est peut-étre stupide de craindre ¢a car jesvpas bien ce que je pourrai avoir en y réfléchiss,

(Albert, 69 ans, Retraité).

« Je ne pense pas que je pourrais attraper quelghese juste en portant un short de bain pendant lques
secondes mais je préfere pas (Goulven, 26 ans, Ingénieur).

« Je pense qu'on est pas toujours rationnel faceca ; on a souvent peur pour rien xMarie, 29 ans,

Commerciale).

Les émotions suscitées par un produit qualifieagaminé

La palette d’émotions éprouvées a I'égard d’un pitocbntaminé va de la simple géne jusqu’au
dégodt (Argo, Dahl et Morales, 2006). La géne agpgius spécifiquement quand il s’agit de
s'imaginer en train de porter une chemise préatableé essayée ou de feuilleter un livre
présentant les résidus d’'un contact antérieur.

«Je ne me sentirai pas a l'aise de porter les swétements d'une autre, (Daniéle, 55 ans, Employée

administrative).
« Ce qui me géne c’est vraiment d’essayer un sougw&nt qu’une femme a mis avant moi.(®arie, 29 ans,

Commerciale).

« Les vétements ¢ca me géne moins que les pommesie des mange pas ! ¥Albert, 69 ans, Retraité).
« Un livre c’est moins génant si je vois des tracgsvous dis pas que c’est sympathique mais cestns
génant. »(Emily, 34 ans, Gérante de restaurant).

L’émotion est plus vive si le produit incriminé ggge une ingestion ou un contact corporel

prolongé. Quand le participant est invité a seqiesjdans I'essai un maillot de bain ou dans la
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manipulation d’'un fruit déja touché par un autresmmmateur, du dégodt apparait (Morales et
Fitzsimons, 2007).

« Tout & I'heure vous me parliez de dégodt et blarj'en aurai. Ca touche vraiment les parties intis du

corps d’essayer un maillot, ¢ca ne se partage pascayautres personnes f5mily, 34 ans, Gérante de restaurant).

« Quand on y pense, c'est directement en conta&ctjg’on mange avec la main d’une personne étrangéle

y a de quoi étre dégouté je pense (Ghristine, 44 ans, Enseignante).

« On va pas patiner par exemple une fraise ou undrcomme ¢a, parce que la il en reste plus quoigciést

dégoutant »(Christian, 55 ans, Employé).
Bien que I'émotion de dégodt soit citée tant pas sous-vétements que pour les fruits et
légumes, elle semble moins prégnante quand iltstigh maillot de bain que d'un fruit. Par
ailleurs, le dégolt est completement absent lorsgmesceénarii portent sur une chemise ou un
livre. L’apparition de dégodt peut s’expliquer comupme conséquence au sentiment d’intrusion
subie par les répondants (Lyman et Scott, 19673. ihdividus sont hostiles a toute intrusion
dans leur intimité et le fait d’essayer un maildi® bain ou de manipuler un fruit déja touché
semble étre un élément déclenchant ce sentimentrubion. Goffman (1971) considére la
contamination comme d’une invasion de territoireciCest cohérent avec I'observation d’'une
eémotion de dégodt plus prononcée quand il s’agit giroduit ingére.

« On touche a notre intimité [...] c’est trop intimgour laisser quelque chose de pas propre S’y idtrive.»,

(Laurence, 48 ans, Clerc de notaire).

Quelles évaluations pour un produit contaminé ?

Que le contact soit volontaire ou non, un prodaittaminé est dévalué par les consommateurs :
les évaluations envers le produit sont moins faWesaet l'intention d’achat tend a diminuer
(Argo, Dahl et Morales, 2006).

« Si dans le magasin la personne je la sens pds, rele parait limite, alors je prendrai d’autres piées, ¢a va
pas chercher plus loin. »Emily, 34 ans, Gérante de restaurant).
« Si c’est une personne qui est euh malodoranteoett ce qui s’en suit et qui prend la pomme quaijenvie

de prendre je te dis tout de suite non, je vais [@prendre non plus», (Daniéle, 55 ans, Employée administrative).
Un paralléle peut étre fait avec les produits dealéstration qui subissent une perte de valeur
(Yavas, Clabaugh et Riecken, 1981 ; Kotler et Maafr1985) du fait de leur manipulation

préalable par d’autres consommateurs.
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Les réactions comportementales des consommatergsfan produit percu comme contaminé
Face a des produits préalablement touchés pareé&undividus, on observe des comportements

d’évitement du produit.

« Je vais simplement aller voir d’autres pommes.rde dis bon je vais pas, je vais certainement pashgre

les pommes derriére [...]J'aurais plus le réflexe dler voir ailleurs», (Cathy, 47 ans, Femme au foyer).
De surcroit, le consommateur cherche des soluf@us ne pas entrer en contact avec ledit
produit : il déploie des stratégies cgping
« Je ne prends pas le premier mais un article gsi #™ou 3™ », (Christian, 55 ans, Employé).

« Je pourrais en prendre par exemple dans une ctgegui est en dessous. Je trouverais une sorte dgan

détourné. »(Laurence, 48 ans, Clerc de notaire).
Le coping est défini comme tout ce qu’une personne met evreqour affronter une situation
génératrice de stress (Hazanov-Boskovitz, 2003nni®sal-Bouzaglo et Guiot, 2008). Plus
spécifiquement, Lazarus et Folkman (1984) le camsitt comme &ensemble des efforts
cognitifs et comportementaux destinés a maitris&iyire ou tolérer les exigences internes ou
externes qui menacent ou dépassent les ressoutsesdividu ».

Comment réduire la perception de contamination ?

Lorsque les participants percoivent que le prodsiiteffectivement contaming, ils envisagent des
solutions pour limiter la contamination, voire lfdhiler. D’'une part, ils évoquent la présence
d’'un packaging: le packaging présente une fonai@rmprotection du produit qui contribue a le
préserver des micro-organismes nuisibles (Lendrééey et Lindon, 2009).

« Ca protége surement des microbes et des virgBlerence, 49 ans, Employée).

« Et puis si c'est des pommes jessayerai d’'achetetles qui sont déja emballées», (Marie, 29 ans,
Commerciale).

« Je sais que dans certains pays, on peut pas teuctes fruits, tout est emballé, ¢a d'un cété stepas mal,
¢a permet que personne ne mettent de germe dessgasprotége un peu I'emballage et puis ¢a évite gae

s’esquinte aussi »Albert, 69 ans, Retraité).

Néanmoins, une conscience environnementale (Ramnidd6 ; Abdul-Muhmin, 2007) apparait

et nuance l'utilisation de packagings.

« Mais les sachets c'est pas le mieux. Il faut pens I'environnement et la ¢a pollue beaucoup, beaup

trop », (Florence, 49 ans, Employée).
D’autre part, dans des linéaires proposant detsfatilégumes ou d’autres produits alimentaires
présentés en vrac (bonbons, gateaux vendus auxgi@@mes), les participants jugent
intéressants que des gants soient mis a leur digpoafin de limiter les contacts tactiles directs
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avec les produits. Des grandes surfaces italieonede certains magasins comme La Cure

Gourmande proposent dé€ja ce service a leurs clients

« Je sais que dans certains pays, bon je sais pliisnais ils ont des gants dans les magasins powngire les
légumes. Je pense que ¢a pollue moins que les gaatteca permet de toujours toucher les produit§Florence, 49 ans,

Employée).

Un mécanisme de compensation
Dans la perspective ou le produit est déja considémme contaminé, une baisse de l'intention

d’achat est constatée. Néanmoins, une réductigmixipermet d’accroitre I'intention d’achat.

« S'il était de seconde main, je comprendrai gusibit abimé mais la il doit étre neuf ou moins cher(Marie,
29 ans, Commerciale).

« Si on me fait une ristourne, peut-étre que jedeendrais mais une grosse ¢Albert, 29 ans, Retraité).

«Je demanderais a la personne, enfin a la caissisrelle peut faire un petit geste éventuellement(Laurence, 48 ans,

Clerc de notaire).

Un systeme derade-off (Johnson, 1974 ; Green et Srinivasan 1990 ; Prgadgket Leyland,
1996) s’opere entre la perception de contaminagibfa réduction de prix. On est donc en

présence d’un mécanisme de compensation.

Discussion

L’objectif de ce papier était de mettre en évidelecemécanisme de perception de contamination
et de mieux en comprendre ses contours. L'étudéitafiee a montré que face a un produit
touché par autrui (ou supposé tel) les consomngafeemvent le percevoir comme contaminé.
Elle a également permis d'identifier des antécé&lentles réponses émotionnelles, cognitives et
comportementales ainsi que des modérateurs deddmge la contamination percue sur les
réponses des consommateurs. Ces résultats perinddeproposer un modéle (Figure 1:

Synthese des antécédents et réponses a la penceptomntamination).
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Figure 1 : Synthése des antécédents et réponagse&ckeption de contamination

Antécédents Réponses
Relatif & la source de la Emotionnelles
contamination Perception de la

contamination - Géne
- Qualité de - Dégolt
lindividu - Intrusion dans
« contaminateur » lintimité
(personne non N
attractive...) Coagnitives et
comportementales
Relatif au produit Mécanisme de
: - Comportement
- Catégorie de compensation d’évitement
produit - Baisse du prix - Stratégie de coping
- Indices (traces) - Evaluation du produit
indiquant une - Intention d’achat
manipulation - Volonté de payer pour
antérieure le produit
- Proximité du
contac Variables modérant la

perception de contamination

- Packaging
- Utilisations de gants si
produit alimentaire

En termes d’antécédents, se dégage deux princigguiats. La catégorie de produit présentée
suggere des réponses différentes chez les consemmniaEn s’appuyant sur la théorie de
l'impact social (Latané, 1981) — qui permet de peedjue I'augmentation de l'intensité d'une
source d'influence doit produire une augmentatienlidfluence — nous constatons que les
produits présentant une forte intimité avec le sofpar exemple un aliment, entrainant
'ingestion) sont davantage susceptibles d’induimee perception de contamination. Cette
derniere peut survenir lorsque le consommateucadtonté a la vision d’un individu touchant

un produit mais également lorsque le produit priEsates indices (traces) suggérant une
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manipulation passée. Par ailleurs, I'attractiviééla source de la contamination se place comme
antécédent de la perception de contamination. Ulividu qualifié d’attractif diminue la
survenance d'une perception de contamination. l&gmnses émotionnelles associées a la
perception de contamination vont de la géne au @égm passant par une intrusion dans
lintimité. L’émotion de dégolt est exclusivementégente lorsqu’il s’agit d’'un produit
susceptible de pénétrer dans l'intimité de I'indivi

En conséquence, différentes réponses cognitivescoaiportementales apparaissent. En
complément d’une évaluation et d’'une intention Hdacplus faibles pour les produits percus
comme contaminés, les individus adoptent un corapaht d’évitement (Mehrabian et Russell,
1974). Enfin, pour éviter d’étre amené a manipuierproduit contaminé, les consommateurs
déploient des stratégies deping(Lazarus et Folkman, 1984).

Des solutions sont évoquées par les répondantsgomgourir & la diminution de la perception
de contamination. La présence d’'un packaging peraietle réduire le risque de manipulation
du produit et contribuerait & sa préservation. N&ans, cette solution reste insatisfaisante, tant
sur le plan environnemental que financier. Un emalgal protecteur a des conséquences en
matiere de préservation de I'environnement ain&irgeodt supplémentaire pour sa fabrication.
Quand il s’agit de produits alimentaires préseptésrac, les répondants suggerent I'idée d’'une
mise a disposition de gants en plastique, réduaast les possibilités de contact.

Si le produit est déja considéré comme contaminé, haisse de son prix pourrait amener le
consommateur a établir utrade-off (Green et Srinivasan, 1990) entre perception de

contamination et prix réduit.

Cette étude qualitative apporte un éclairage amghnéne de perception de contamination. Les
résultats convergent avec ceux obtenus dans unardéenquantitative (Argo, Dahl et Morales,
2006 ; Morales et Fitzsimons, 2007) mais fournisseles éléments nouveaux sur la
compréhension des antécédents et réponses a &pfencde contamination. D’'un point de vue
théorique, la contamination est percue par lesaonsgateurs comme une altération du produit
du fait de la présence de micro-organismes nusikigle est exacerbée pour les produits
présentant un contact intime avec le corps comnse sleus-vétements ou les produits
alimentaires en vrac. La perception de contaminatiait du contact avec le produit par un

individu déplaisant (malodorant, sale...) et ou pttaetif. Elle entraine des réponses d’ordre
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comportemental et cognitif tel que le développendmtcomportement d’évitement face aux
produits contaminés, des stratégiesdpingou une baisse de I'intention d’achat. Des réponses
émotionnelles sont également présentes, allantadgéhe au dégodt envers le produit et la

personne qualifiée de « contaminateur ».

Cette recherche n’est pas exemptes de limites qoit grincipalement inhérentes a la
méthodologie qualitative et aux techniques projestiutilisées lors de la collecte des données.
Tout d’abord, les résultats de ce travail, commesdaute étude qualitative, sont difficilement
généralisables (Malhotra, Décaudin et Bouguerr@72Me plus, le recours a des scénarii, s'l
permet de mettre l'individu en situation et de edler du matériel centré sur I'objet de I'étude, a
pour inconvénient de s’intéresser a des intentiftnsomportements et non a des comportements
effectifs (Bonnet, 2000). En outre, les mises émasion ne portent que sur trois catégories de
produit : les fruits et legumes, le textile et peeduits culturels. Il serait enrichissant de valés
catégories de produit afin de tendre vers une glasde généralisation des résultats. Toutefois,
notre recherche montre la pertinence de I'étuddadeontamination percue pour les deux
premiéres catégories seulement.

La mise en place d’un mécanisme de compensationuparréduction de prix semble étre
envisageable. Il faudra déterminer le pourcentageéduction a adopter pour compenser I'effet
de la perception de la contamination. Il est prédbge ce pourcentage différe en fonction de la
catégorie de produit. Ainsi, un produit entrantfdeon intime avec l'individu devra surement
annoncer une réduction plus significative qu’undaibentrainant un bref contact corporel.

En outre, si le phénomene de contamination a ééemiévidence chez les consommateurs, il
conviendra de s’assurer que les praticiens enmstpnscience. |l pourra ainsi étre pertinent de
conduire une étude qualitative visant a définir iessures mises en ceuvre par les manageurs
pour lutter contre la perception de contamination.

Enfin, il serait en effet intéressant d’aller adaddes quelques travaux pionniers, notamment en
proposant de nouveaux mécanismes sous-jacentdfeEnles recherches passées ont pris appui
sur les lois de la magie sympathique ; or, il esdsible que des mécanismes plus rationnels
participent a I'explication de ce phénoméne. Ceftede qualitative suggére que les
représentations et croyances pourraient étre egéésa L'imagerie mentale, définie comme «

une expérience qui ressemble a une expériencegiaatie mais qui se produit en I'absence des
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stimuli ayant déclenché les perceptions correspateta» (Encyclopédie de philosophie de
Stanford) pourrait également rendre compte destseffie la contamination percue sur les
croyances, attitudes et comportements. En effet,dences caractéristiques est de se produire en
'absence du stimulus. Elle pourrait survenir dansmoins deux situations : face a un produit
portant des traces de contamination (marques suirgiés ou légumes, pages cornées d'un livre,
etc.), 'individu peut, par I'imagerie mentale, seprésenter 1) I'impact de la contamination sur
les qualités intrinséques du produit et les effetslui-méme du contact avec ce produit ; 2) les
caractéristiques de la personne ayant touché ®ufird_e role de I'imagerie mentale sera sans
doute différent selon que l'auteur de la contanidmasera identifié (vs. non identifi€). Elle
pourrait donc agir en tant que mécanisme sous4ackncontamination.

Sur le plan managérial, cette recherche invite gdesticiens a se poser la question de la
contamination percue dans leur point de vente. drsgnnel de vente doit préter attention aux
traces et résidus suggérant une éventuelle cora#ionin Un soin particulier doit étre apporté a
la disposition et au rangement des produits. Uamént mal replié, un produit déplacé dans un
mauvais rayon sont autant d’indices qui conduiggrebnsommateur a inférer la contamination.
Il convient que les manageurs prennent conscieaaes éléments afin de pouvoir y pallier. Par
ailleurs, des solutions sont proposées. La priteipgside dans la mise en place de mécanismes
de compensation. Une baisse de prix du produitacoimé permet de créer un mécanisme de
trade-off En effet, un prix réduit offre la possibilité aansommateur d’envisager I'achat d’'un

produit contaminé.
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ANNEXE 1:

Présentation détaillée des entretiens individuelemi-directifs auprés de consommateurs

Prénom Age Profession
1 Cathy 47 Femme au foyer
2 Marie 29 Commerciale
3 Daniele 55 Employée administrative
4 Florence | 49 Employée
5 Laurence | 48 Clerc de notaire
6 Christine | 44 Institutrice
7 Emily 34 Gérante de restaurant
8 Christian | 55 Employé
9 Albert 69 Retraité
10 | John 24 Etudiant
11 | Marc 31 Cadre bancaire
12 | Goulven 26 Ingénieur
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ANNEXE 2 :

Le guide d’entretien

THEME 1:

Les courses

alimentaires

- A quelle fréquence faites-vous vos courses alintaires ?

- Faites-vous généralement les courses seul(e) @me@mpagné(e) ?

- Considérez-vous les courses comme un plaisir onaicontrainte ?

- Prenez-vous le temps de flaner, regarder les prads avec attention, observer les gens
(par exemple ce qu’ils ont dans leur chariot) pendat que vous faites les courses ?

- Avez-vous déja remarqué des comportements qui vbnont paru étranges ou
choquants ?

- Quand vous faites vos courses alimentaires, auy@an Fruits et Légumes, vous arrive-t-il
de voir une personne touchant plusieurs fruits oudgumes avant de se décider?

Que vous inspire cette situation ? Y prétez-votentbn ? Cela vous met-il mal a l'aise|?

)

Vous dérange-t-il ? Ou au contraire cela vous estdifférent ? Est-ce que vous trouvez ce

normal ? Pourquoi ?

- Imaginez que vous faites vos courses dans un suparché, vous étes au rayon Fruits et
Légumes, vous souhaitez acheter des pommes. Voudren dans le rayon, vous vous
dirigez vers I'étalage des pommes et vous voyez upersonne toucher les pommes qug
vous voudriez acheter.
Que ressentez-vous dans cette situation ? Ledaibir cette personne toucher les pommes
gue vous désirez peut-il vous dégouter ? DonneZesaaisons qui peuvent vous dégouter.
Cela vous empéchera-t-il de toucher les pommegaeitie personne a déja touchées ?
Pourquoi ?

Aprés avoir vu cette personne toucher les pommasnemt allez-vous réagir ? Allez-vous

partir du rayon ? Allez-vous prendre une pomme darescagette dessous ? Au contraire,

allez-vous ne pas préter attention a son componésechant que vous aussi vous touchez
produits avant de les choisir ?

Pourriez-vous acheter les pommes que cette persorient de toucher ? Cela vous géne-t
il ? Pourquoi ?

Pourriez-vous acheter une autre pomme de la cagettda personne n'a pas touchée ?

Pourquoi ?
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THEME 2 :

L'achat de

vétements

- Vous étes au rayon textile d'un magasin. Vous ftéz et trouvez une chemise trés jolig.

Vous aimeriez bien I'essayer. Vous regardez les cheses, malheureusement, aucun
chemise ne correspond a votre taille. A ce momerngslune personne revient de la cabin
d’essayage avec la chemise qui vous plait. Elledépose sur le portant. Vous regardez Iz

taille et elle correspond a celle que vous recherigz.

Que vous vient-il a I'esprit dans cette situation?
Allez-vous essayer cette chemise? Si non, pouvezm@xpliquez ce qui vous dérange, v
freine ?

Cela vous dégoute-t-il d’essayer la méme chemisecgtte personne ? Qu'est-ce qu'il vg

D

1%

DUS

us

parait dégoutant ? Au contraire, trouvez-vous céunal d’essayer le méme vétement qu’line

autre personne si ce vétement vous plait ?

Si cette chemise vous convient et est dans votigetbu'achéteriez-vous ? Pourquoi ?

- Imaginez que le magasin propose d'essayer uniquemt des chemises présentées s

portant mais le client achéte une chemise déja pét emballée.

Essaieriez-vous une des chemises présentéespmuntdmt sachant qu’elle a déja surement
essayée par plusieurs personnes ?

Imaginez-vous les personnes ayant déja essayéncétte chemise ?

Que ressentez-vous ?

Cela vous dégoute-t-il d'essayer une chemise prielpadnt essayée par plusieurs personne

Cela vous rassure-t-il de ne pas acheter une ched#g essayé par d’autres personnes n

bien pliée et emballée ? Quelles sont les raisamngant que vous étes rassuré/ pas rassuré ~

Si cette chemise vous convient et est dans votigebu’'achéeteriez-vous ? Pourquoi ?

Bté

s ?
nais
2

THEME 3 :

Les produits

culturels

- Imaginez que vous souhaitez absolument acheterdernier livre de Marc Levy, sorti en

édition limitée. Vous avez déja fait plusieurs magans mais impossible de le trouver
Vous arrivez au rayon roman francais d'un supermartié et malheureusement ce
magasin est aussi en rupture de stock et il ne restju’'un seul exemplaire. Vous feuilletez
le dernier livre restant et vous vous apercevez gili'présente quelques traces de doigt su

la couverture qui semblent s’effacer facilement.

Quelle est votre réaction? Que ressentez-vous ?
Imaginez-vous la ou les personne(s) qui ont faaidie ce livre avant vous ? Quelles sont

images qui vous viennent a I'esprit ? Sur la oupessonnes ? Sur le livre ? Savoir qu'u

voire plusieurs personnes a / ont déja feuillefgk(divre vous dégoute-t-il ? Cela vous faiti

hésiter a acheter ce livre ? Pourquoi ? Achétesieas ce livre ?

=

es
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