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Véronique PLICHON

QUALITE

Depuis 01/09/2016
Professeur des universités en Sciences de Gestion, à l’IUT de Tours, département Techniques de Commercialisation, Université de Tours

1999-2016

Maître de Conférences en Sciences de Gestion, à l’IUT de Tours
TITRES
2015

Qualifiée aux fonctions de professeur des universités - voie 46-1
(numéro de qualification : 15106253257 – date : 29/01/2015)

2015

Promotion au titre du contingeant national Hors Classe accordée par le CNU 

(date : 20/05/2015)

2013 
      
Habilitée à diriger des recherches – Université de Tours (date : 25/06/ 2013)

1999 

Doctorat en Sciences de Gestion (Spécialité Marketing) - Université de Bourgogne
Mention très honorable avec les félicitations du jury à l’unanimité
Thèse récompensée par 3 prix (Prix Etienne Thil, prix AFM, prix de l’Université de Bourgogne) (date : 13/01/1999)

ACTIVITES PEDAGOGIQUES
Principaux cours : Communication commerciale, marketing de la distribution, études quantitatives, entreupreunariat, analyse de marché, comportement du consommateur, etc., en 1ère année DUT, 2nde année DUT, licence professionnelle (IUT), master 2 (IAE), master recherche (IAE).
ACTIVITES DE RECHERCHE

Co-Responsable de l’axe « la compréhension des comportements de consommation » du Laboratoire de Sciences de Gestion de l’Université François Rabelais de Tours et de l’Université d’Orléans - Equipe VALLOREM – EA 6296, dirigées par les Professeurs Coutelle et Renault.
Thèmes de recherche : Comportement du consommateur 
100 communications et publications à caractère scientifique réalisées dont:
· 16 articles dans des revues de gestion reconnues à comité de lecture (dont 3 dans une revue anglo-saxonne),

· 5 contributions à ouvrage,
· 1 article dans une revue de valorisation scientifique 
· 7 articles et interviews (TV, radio, réseaux sociaux…)  à visée de vulgarisation

· 56 communications dans des actes de colloque (dont 30 congrès internationaux),
· 3 conférences invitées
Directrice d’une thèse (en codirection avec le Professeur V. des Garets)
PRINCIPALES ACTIVITES ADMINISTRATIVES A L’UNIVERSITE DE TOURS

- Depuis 2020 : Cheffe de département Techniques de Commercialisation – IUT de Tours
- 2010 /2020
: Direction des études - Responsable des projets
- 2000-2009 : Responsable de licences professionnelles commerce

Aide à la conception et mise en place du BUT.

Porteur de trois projets de licence professionnelle qui ont vu le jour au sein du département Techniques de Commercialisation de l’IUT de Tours et du CFAIURC  
Membre du grand jury, du conseil de département et Membre des commissions de sélection – 6ème section
Participation à l’organisation de 3 colloques (Journée sur les vidéos scientifiques 2011, Responsable cellule sponsors AFM 2017, Responsable du comité scientifique du colloque doctoral AFM 2017 et responsable d’une track chair (EAERCD Conference)
Véronique PLICHON, épouse GUILLOU
Née le 29 avril 1971, à Noyon
Mariée, trois enfants  
Adresse personnelle :                                                             

13 chemin de la basse vallerie

37 530 Pocé-sur-Cisse

( 02.47.57.71.98

Adresses professionnelles :

Département Techniques de Commercialisation


Laboratoire de recherche : VALLOREM
IUT de Tours






Université François Rabelais
Université François Rabelais




50 avenue Portalis, BP 0607
29, rue du pont-volant





37206 - Tours Cedex 03

37 082 Tours cedex 2





(02.47.36.10.10
( 02.47.57.71.98





http://www.iae.droit.univ-tours.fr/
veronique.plichon@univ-tours.fr

FORMATION

Juin 1994
DEA de Sciences de Gestion, Université de Bourgogne



Mention : Bien

Janvier 1999
DOCTORAT en Sciences de Gestion (Spécialité : Marketing) 
Université de Sciences Economiques et de Gestion de Bourgogne

Titre de la thèse: Analyse de l’influence des états affectifs sur le processus de satisfaction dans la grande distribution

Directeur de Recherche: Professeur Marc Filser

Jury : Professeurs Gérard Cliquet, Marie-Claude Pichery, Christian Pinson et Pierre Valette-Florence 

Mention : Très honorable avec les félicitations du jury à l’unanimité
Date : 13/01/1999


Résumé : Depuis quelques années, l’analyse du processus de satisfaction a profondément évolué. Les limites des modèles dominants essentiellement centrés sur le paradigme cognitiviste ont été mises en exergue.
Les objectifs de ce travail de recherche sont de clarifier et d’analyser le processus de satisfaction dans un contexte de service, et plus particulièrement dans celui de la grande distribution, ainsi que de proposer une modélisation du processus de satisfaction qui prend en compte la vision traditionnelle de la satisfaction (la disconfirmation des attentes et ses antécédents), mais aussi une perspective plus novatrice intégrant les états affectifs des individus.
Le test de cette modélisation, à partir d’analyses descriptives et de méthodes dites plus avancées (équations structurelles), a permis de démontrer l’intérêt d’ajouter au processus explicatif de la satisfaction les états affectifs. Il a été aussi, pour la première fois, intégré et testé une double relation entre la disconfirmation des attentes et les états affectifs. 

Afin d’avoir un apport opérationnel, des antécédents aux états affectifs furent proposés et testés.

Cette thèse a été récompensée par :

- le prix de thèse en gestion de l’Université de Bourgogne, 1999

- le prix Etienne Thil (prix de thèse en distribution), septembre 1999

- le prix AFM- FNEGE (prix de thèse en marketing),  2000
25 Juin 2013
HABILITATION A DIRIGER DES RECHERCHES 
Université de Tours
Titre du mémoire : De la satisfaction aux fidélités  

Référent: Professeur Véronique Des Garets
Jury : Professeurs Franck Brillet, Christian Derbaix, Véronique Des Garets, Pierre Louis Dubois, Marc Filser et Christian Pinson ainsi que Delphine Dion (MCF HDR) 
Janvier 2015
QUALIFIEE AUX FONCTIONS DE PROFESSEUR DES UNIVERSITES
 
(numéro de qualification : 15106253257 – date : 29/01/2015 - voie 46-1 )

20 mai 2015
Promotion MCF au titre du contingeant national HORS CLASSE ACCORDEE PAR LE CNU 

   ACTIVITES PEDAGOGIQUES

●  ●  ●    Entre 1993 et 1999 : Vacations et ATER
	Année
	Statut
	Volume heures
	Description des cours

	De 1993
à

1997
	Vacataire

IUT de Reims

Département Techniques de Commercialisation
	80h
	Disciplines enseignées
	Communication commerciale, Organisation des entreprises

Mercatique directe

	
	
	
	Niveau
	1ère et 2ème année

	
	
	
	Nature des cours
	TD et CM

	
	
	
	Type de formation
	Apprentissage

Formation initiale

	De 

1995

à

1997
	Vacataire

IUT de Dijon

Information et Communication
	20h
	Discipline enseignée
	Méthodologie du sondage

	
	
	
	Niveau
	 2ème année

	
	
	
	Nature des cours
	TD et CM

	
	
	
	Type de formation
	Formation initiale

	De

1997

à

1999
	ATER

IUT de Reims

Département Techniques de Commercialisation
	192h
	Discipline enseignée
	Communication Commerciale, Organisation des entreprises, Mercatique directe, 

Marketing stratégique et opérationnel

	
	
	
	Niveau
	1ère et 2ème année

	
	
	
	Nature des cours
	CM et TD

	
	
	
	Type de formation
	Apprentissage

Formation initiale


●  ●  ●    De septembre 1999 à 2016, Maître de conférences, puis Professeur à l’Université François Rabelais  Tours depuis 2016
IUT de Tours – Département Techniques de Commercialisation
	Année
	Statut
	Volume heures
	Description des cours

	Depuis

1999
	Maître de conférences (du 01/09/1999 au 30/09/1999),
puis Professeur des universités (depuis le  01/09/2016)

	384h depuis 2017

Avant 2017, entre 420h et 450h
	Disciplines enseignées
	Cours actuels (depuis 2015) :

Communication Commerciale, Entrepreunariat (communication, marketing),

Marketing
Jeux de simulation, 
PPP
Etudes de cas transversales.

Autres cours qui ont été donnés :

Analyse de marché, Etude et Recherche Commerciale, Comportement du consommateur, Comportement de l’internaute, Marketing Fondamental, 
Statistiques.

	
	
	
	Niveau
	1ère, 2ème année, licence professionnelle

	
	
	
	Nature des cours
	TD et CM

	
	
	
	Type de formation
	Apprentissage

Formation initiale

Formation continue


IAE de Tours

	Discipline enseignée 
	Niveau 
	Nature du cours 
	Volume
équivalent TD
	Lieu
	Types de formation 

	Analyse de l’expérience client

Depuis 2018
	M2 Marketing des services et innovation (expérience client)
	CM
	9h
	Université de Tours

IAE
	Formation par apprentissage

	Marketing de la distribution
de 2000 à 2017
	M2 Marketing des services
	CM
	34h, puis 22,5h
	Université de Tours

IAE
	formation initiale, puis apprentissage

	Méthodologies de recherche quantitatives
De  2012 à 2017
	M2 Recherche
	CM
	43h

	Université de Tours

IAE
	formation initiale

	Marketing
De 2003 à 2017
	M2 Recherche
	CM
	4h, puis 3h
	Université de Tours

IAE
	formation initiale


Centre de formation continue - IUT de Tours

	Discipline enseignée 
	Public
	Nature du cours 
	Volume
	Lieu
	Type  de formation 

	Comportement du client en magasin
De 2005 à 2010
	Salariés d’Auchan
	CM
	12h
	Université de Tours

IUT
	Formation continue
Diplôme : Contrat de Qualification Professionnelle manager de rayon 


Vacations annuelles à l’IAE de Rennes et FBS
	Discipline enseignée 
	Niveau 
	Nature du cours 
	Volume
	Lieu
	Types de formation 

	Marketing : la satisfaction des clients d’un point de vente 

jusqu’en 2005
	M2 Marketing
	CM
	8h
	Université de Rennes

IAE
	Formation continue

	Marketing expérientiel du point de vente
De 2012  à  2015
	3ème année
	CM
	9h
	ESCEM/ FBS
	Formation initiale


- Création de nombreuses études de cas en marketing, communication, analyse de marché et études quantitatives pour des étudiants niveau L2, L3 et M2  

- Animation de nombreux jeux de simulation (L1, L2 et L3) et de challenges (communication, marketing, négociation)

   ACTIVITES ADMINISTRATIVES
●  ●  ●    Entre  1997 et 1999

Membre du conseil de département Techniques de Commercialisation de l’IUT de Reims
Aide à la gestion des acquisitions des ouvrages de la bibliothèque de l’IAE de Dijon
●  ●  ●    Depuis 1999, à l’IUT de Tours

CREATION DE FORMATIONS ET DE PROGRAMME

Participation à l’élaboration du Programme Pédagogique National 2013 (PPN 2013) et 2021
RESPONSABILITES PEDAGOGIQUES DE FORMATIONS :
· Direction des études
	Co Responsable de la licence professionnelle MATIC
	de 2000 à 2003
	Gestion administrative de l’équipe enseignante marketing : recrutement, jury…

Recrutement des étudiants

Participations aux salons, portes ouvertes

Participation aux jurys de projets de 2000 à 2013

Suivi de stages de 2000 à 2016
Membre du comité de suivi de la licence et adaptation de la maquette aux évolutions de l’environnement de 2000 à 2010

	Responsable de la licence professionnelle commerce, 
option technico-commerciale

formation initiale 
	de 2005 à 2009


	Gestion administrative de l’équipe enseignante : recrutement, jury…

Gestion des emplois du temps

Gestion des stages

Gestion et Présidente du jury des projets

Recrutement des étudiants

Réalisation de la communication auprès des étudiants et des professionnels

Participations aux salons, portes ouvertes

Présidente du comité de suivi de la licence et adaptation de la maquette aux évolutions de l’environnement
Suivi des anciens étudiants

Création d’une journée des anciens

Création de petits déjeuners avec les anciens et/ou avec des professionnels Organisation et animation des jurys et des réunions pédagogiques

	Responsable de la licence professionnelle commerce, option technico-commerciale

 formation apprentissage 
	de 2007 à 2009


	Gestion administrative de l’équipe enseignante : recrutement, jury…

Gestion des emplois du temps

Gestion et Présidente du jury des projets

Gestion des périodes d’apprentissage

Recrutement des étudiants

Réalisation de la communication auprès des étudiants et des professionnels

Recherche d’entreprises d’accueil

Participations aux salons, portes ouvertes

Présidente du comité de suivi de la licence et adaptation de la maquette aux évolutions de l’environnement 
Suivi des anciens étudiants

Création d’une journée des anciens

Création de petits déjeuners avec les anciens et/ou avec des professionnels Organisation et animation des jurys et des réunions pédagogiques

	Direction des études 1ère et 2ème année 
Responsable des projets tutorés 
	De 2010 à 2020
	Gestion de la formation des étudiants

Gestion des projets 1ère et 2nde année

Gestion des plannings

Gestion des évaluations

	Cheffe de département 
	Depuis 2020 
	Gestion du département Techniques de Commercialisation

Gestion de la fusion de trois départements (TC, TCAA et TCapprentissage)

Mise en place du BUT

Gestion de la communication

Gestion de la crise sanitaire au sein du département

Gestion des étudiants, des enseignants et des vacataires


· Autres responsabilités pédagogiques
	Responsable des jeux de simulation
	de 2000 à 2011
	Gestion du jeu de simulation auprès des étudiants de 2ème année (140 étudiants). 

Création des challenges
Gestion des interventions des enseignants et des professionnels

	Co-Responsable du projet annuel Stand de Pub
	depuis 1999
	Sur une année, les étudiants de 1ère année doivent réaliser une étude documentaire, une analyse marketing, une copy stratégie, puis une communication sur une marque, l’objectif final étant de présenter un stand de publicité. 

	Responsable des études de cas transversales
	Depuis 2017
	Réalisation des deux études de cas transversales en 1ère et 2nde année

Préparation des étudiants 

Correction 

	Co-responsable de l’activité entrepreunariat
	Depuis 2015
	Dans le cadre du cours entrepreunariat, simulation de création d’une entreprise (analyse de marché, business plan, stratégie marketing, mix, aspects juridiques,…)

	Membre du prix Jean Luthier
	De 2015 à 2020
	Evaluation et sélection des meilleurs projets de l’IUT


- Autres tâches

Recrutement des étudiants candidats post bac 

Participations aux salons, portes ouvertes…
Suivi de stages 1ère et 2ème année depuis 1999

Suivi d’apprentis

Suivi des PPP (S1, S2, S3 et S4) depuis 2009
Participation aux jeux de simulations des différentes formations
Réalisation d’études de cas en communication et jury
RESPONSABILITES ADMINISTRATIVES :
	Communication

	
	
	

	Responsable de la communication du département
	Depuis 2017
	Gestion de la communication des départements Techniques de Communication (communication reprise par les autres départements de l’IUT) : création de plaquette, de livret, d’affiche, de contenu sur les réseaux sociaux et internet, préparation des portes ouvertes…

Réalisation de la communication externe auprès des lycéens (affiches, plaquettes, site internet, flyer, portes ouvertes, salons…)

Gestion des portes ouvertes et des salons auprès des lycéens

	Pilotage de l’organisation des 50 ans de l’IUT
	2017
	Représentante du département Techniques de Commercialisation) 

Gestion et animation de l’organisation des 50 ans



	Pilotage de l’organisation des 50 ans du département TC
	2020
	Aide à l’organisation des 50 ans du département TC

	Responsable de la communication de la licence MATIC, puis TC
	2000 à 2009
	Réalisation de la communication auprès des étudiants et des professionnels (plaquettes, affiches, flyers, pubireportages…)

Participations aux salons, portes ouvertes

Création de petits déjeuners avec les anciens et/ou avec des professionnels 

	
	
	

	Mise en valeur de la recherche à l’IUT

	
	
	

	Co présidente du comité de recherche de l’IUT
	Depuis 2015
	Mise en valeur de la recherche au sein de l’IUT, gestion du budget recherche de l’IUT



	Gestion de la communication des activités de recherche de l’IUT 
	Depuis 2015
	Création de livret, de contenu pour le site, mise en valeur des activités des chercheurs, etc.

	
	
	

	Membre d’instances ou de jurys

	

	Membre du grand jury de l’IUT (2005, 2006, 2012, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021)


	Membre du conseil de département depuis 2013


	Membre et/ou présidente des jurys de Validation des Acquis de l’Expérience (licence professionnelle MATIC et licences Technico-commerciales) de 2002 à 2015 




RECRUTEMENT
	Université de Tours

	

	Particpation et Gestion de tous les recrutements de l’IUT en 6ème section (TC, TCAA, GEA…) depuis mon arrivée à l’IUT de Tours en 2000

Participation et Gestion de tous les recrutements du département TC (ATER, MCF, etc.)

Elue à la CSDP (Commission Scientifique Disciplinaire Paritaire) – 6ème section



	Membre et présidence de comités de sélection  6ème section:

· Présidente du COS 6ème section, poste MCF IUT TCAA en 2018

· Membre de plusieurs commissions de spécialistes et de comités de sélection 6ème section, IAE de Tours, depuis 2000 (poste MCF, PR)



	Membre de comités de sélection autre section:

Membre du comité de sélection MCF  1ère section de l’Université de Tours en 2018

Membre du comité de sélection MCF 71 section de l’Université de Tours en 2019

Membre du comité de sélection MCF 16ème section de l’Université de Tours (2017, 2018)



	Autres universités

	Membre du comité de sélection PR 6ème section de l’Université de Poitier en 2018

Membre du comité de sélection PR 6ème section de l’Université de Montpellier en 2019

Membre du comité de sélection MCF 6ème section de l’Université d’Orléans en 2018

Membre du comité de sélection MCF 6ème section de l’Université de Reims en 2009

Membre du comité de sélection MCF 6ème section de l’Université de Troyes en 2010

Etc.




AUTRES TACHES
Présidente de jury de Validation des Acquis de Bac Professionnel Commerce, décembre 2016 (Lycée professionnel d'Amboise)

Présidente de jury de Bac professionnel et de BTS à plusieurs reprises (Lycées de Blois, Tours)


ACTIVITES DE RECHERCHE

   ●  ●  ●    THEMATIQUES DE RECHERCHE

Thème majeur de recherche : améliorer la performance des entreprises par une meilleure maîtrise des processus de satisfaction, de fidélisation et de valeur
L’objectif de ces travaux est de mieux comprendre le comportement du consommateur en analysant la satisfaction des clients. Pour ce faire, cette recherche analyse les variables d’amont et d’aval du processus de satisfaction. 

Plusieurs sous- thématiques ont été ainsi abordées :

-  Analyse du processus de satisfaction 

- Analyse des variables d’amont, de leur rôle dans le processus et de leurs antécédents : disconfirmation, performance, états affectifs, émotions, hospitalité…

- Analyse des variables d’aval, de leur rôle dans le processus et de leurs antécédents : fidélité, bouche à oreille,…
- Analyse du concept de valeur 

- Analyse des concepts de satisfaction à l’égard de la vie et de bien-être
Nouveau thème de recherche : la santé avec l’analyse de l’observance dans les maladies chroniques, l’amélioration de l’intention de vaccination ou du don de sang

Ces recherches s’inscrivent dans l’axe Marketing « Compréhension des comportements de consommation B to C, B to B » du VALLOREM

Terrains de recherche étudiés : 

La grande distribution spécialisée (Produits culturels : La Fnac ; Bricolage : Leroy Merlin ; Parfumerie ; Vêtements, Ameublement : Conforama, Ikéa …)

La grande distribution   (plusieurs enseignes de supermarché, hypermarché et hard discount)… 

Le tourisme, la culture

La santé, l’alimentation et les Biomédicaments
Méthodologie appliquée dans les différentes études :

· Observation 

· Etudes qualitatives (Entretiens directifs ou semi-directifs – Logiciel d’analyse textuelle)
· Etudes quantitatives (Méthodes classiques descriptives ou explicatives ; Equations structurelles)

· Construction d’échelles

  ●  ●  ●    RESPONSABILITES, ENCADREMENT ET ACTIVITES SCIENTIFIQUES
 ● Activités au sein du laboratoire
Membre du laboratoire du CREGO de 1996 à 1999

Gestion des cahiers de recherche

Présentation des travaux de thèse

Co-Responsable de l’axe 2 « la compréhension des comportements de consommation » du Laboratoire VALLOREM  (Université François Rabelais de Tours et Université d’Orléans – EA 6296, dirigées par les Professeurs Coutelle et Renault) depuis 2019
Membre du laboratoire CERMAT, puis du VALLOREM depuis 1999

Au sein du laboratoire et de son activité :

( Présentation de plusieurs papiers de recherche 

( Présentation et animation de trois séances de formation sur les équations structurelles et d’une sur les émotions 
 ● Coordination scientifique et encadrement
	Encadrement de doctorants



	Septembre 2013- Octobre 2019
	Nom de la doctorante : Tannaz Vaziri
Ecole doctorale « Sciences de l’homme et de la Société », Université François Rabelais Tours, Université Orléans

Titre de la thèse : MIEUX COMPRENDRE L’UTILISATION DES COUPONS DE RÉDUCTION. LE RÔLE DE LA DISTANCE PSYCHOLOGIQUE
Thèse en co-direction avec le professeur Véronique des Garets

Soutenue le 1er octobre 2019
Jury fut composé de Pr De Pechpeyrou, Pr. Ferrandi, Pr Ozcaglar-Toulouse et Laurent Maubisson 

Prix de thèse Etienne Thil : obtention de la 3ème place (prix de bronze)
Prix du meilleur article jeune chercheur, Colloque Etienne Thil, 2016


	Depuis septembre 2013
	Nom du doctorant : Jérôme Boissel

Ecole doctorale « Sciences de l’homme et de la Société », Université François Rabelais Tours, Université Orléans

Titre de la thèse : Évolution de la perception de la proximité, de la valeur perçue et de l’attachement dans un contexte de changement majeur. Le cas du déménagement du Racing 92 du Stade Yves du-Manoir de Colombes à la Paris La Défense Arena de Nanterre

Soutenue le Mardi 7 Décembre 2021 à l’Université de Tours
Thèse en co-direction avec le professeur Véronique des Garets

Jury : Pr. Isabelle Collin-Lachaud, Pr. Paché, Pr Ferrandi, Laurent Maubisson


	Membre de comité de suivi de thèse

	Depuis 2010
	Membre de cinq comités de suivi de thèse – ONIRIS Nantes
Membre d’un comité de suivi de thèse – Université de Montpellier


	Membre de jury de thèse

	2013
	Membre du jury de thèse de Monsieur Huy Hoa Huynh, Université de Nantes

Intitulé de la thèse : La personnalité de la banque : un facteur de fidélisation de ses clients au Vietnam

Thèse sous la direction des professeurs Jean-Marc Ferrandi et Jean-François Lemoine 
Date : 4 février 2013

Mention très honorable

	2017
	Membre du jury de thèse de Monsieur Stéphane Lebatto, Université de Nantes

Intitulé de la thèse : La proximité perçue envers un produit alimentaire : un facteur favorable à l’acceptabilité des innovations alimentaires via la confiance initiale

Thèse sous la direction du professur Jean-Marc Ferrandi

Date : 4 octobre 2017

	2019
	Membre du jury de thèse de Madame Thi Huong DOAN, Université de Nantes

Intitulé de la thèse : L’effet de la proximité perçue envers la marque sur son capital marque : le cas des MDD alimentaires vietnamiennes 

Thèse sous la direction du professeur Jean-Marc Ferrandi et de Thi Le HoaVo
Date : 26 septembre 2019

	Présidente de jury de thèse

	2021
	Présidente du jury de thèse de Madame Sarah Fakhir, Université d’Orléans

Intitulé de la thèse : L’influence de la publicité intrusive en ligne de format interstitiel sur les attitudes et les comportements de persuasion des internautes : Le rôle des facteurs modérateurs
Thèse sous la direction de Joseph kaswengi
Date : 15 janvier 2021
Mention très honorable

	Rapporteur de jury de thèse

	2013
	Membre du jury de thèse de Madame Maryline Schultz, Université de Bourgogne

Intitulé de la thèse : Les représentations de la proximité d’un magasin par les distributeurs et les consommateurs. Une contribution à la stratégie de l’enseigne

Thèse sous la direction du professeur Marc Filser 
Date : 2 décembre 2013

Mention très honorable avec les félicitations

	2019
	Membre du jury de Madame Yasmine Hashish, Université de Montpellier

Intitulé de la thèse : Les effets de l’expérience de téléprésence sur Internet sur les émotions, les attitudes et les intentions comportementales des touristes : le cas du tourisme domestique en Egypte

Thèse sous la direction du professeur Marie Christine Licthlé et de Hamane El Zeiny

Date : 20 décembre 2019

	Membre d’un jury de HDR
	

	2022
	Membre du jury de Madame  Zheng qui aura lieu le 25/02/22 à l’Université de Nanterre. Garant de la HDR : le professeur Faouzi Bensebaa

	
	

	Autres directions ou suivis de travaux de recherche 



	2011 - 2014
	Direction de travaux de Master 2 Recherche : co-responsable de plusieurs mémoires de recherche de master recherche 

	Depuis 2000
	Aide aux doctorants : en accord avec le Directeur de thèse, cette expérience se manifeste sous forme :



- d’aide à la recherche de références bibliographiques dans le but d’établir une revue de la littérature

- d’échanges au niveau des aspects méthodologiques (traitements statistiques)

- de relecture de documents
- d’aide méthodologique

 Ceci se réalise lors de journées balisées, lors de soutenances blanches ou de manière plus informelle.


 ● Activités scientifiques
Elue à la CSDP (Commission Scientifique Disciplinaire Paritaire) – 6ème section

Co présidente du comité de recherche de l’IUT depuis 2015 (missions : mise en valeur de la recherche au sein de l’IUT, gestion du budget recherche de l’IUT)

Organisation de colloques
	Journée sur les vidéos scientifiques
	Université de Tours, juin 2011
	Co-organisatrice

	Conférence Européenne en Retailing 

(EAERCD Conference)  
	IGR-IAE de Rennes, 

1-3 juillet 2015
	Gestion du processus d’évaluation de la Track Chair sur le « strategic retailing »



	Colloque AFM
	IAE de Tours, 

mai 2017
	Responsable de la recherche des partenaires et sponsors

(10 000 euros obtenus)



	Colloque doctoral AFM
	IAE d’Orléans,

mai 2017
	Responsable du comité scientifique



	Journée d’études interdiciplinaires sur la Covid réalisée dans le cadre du projet INPEC
	Université de Tours 12 mai 2021
	Co-organisatrice
(63 participants de disciplines différentes)

	Colloque international interdisciplinaire « La société à l’ère du Covid-19 – causes, enjeux et conséquences d’une crise
	Université de Tours

10 et 11 mars 2022
	Co-organisatrice

34 communications présentées

80 articles internationaux soumis

1 table ronde : 4 participants

2 plénières

Pays des communicants: la France, la Suisse, l’Italie, la Côte d’Ivoire, l’Albanie, la Tunisie, le Royaume Uni, la Belgique, le Cameroun, l’Espagne, le Brésil, la Colombie, le Maroc et le Pérou
200 participants de disciplines différentes



Membre de comités scientifiques :

·  Membre du comité scientifique du colloque Etienne Thil 2007, 2008, 2009, 2015

·  Membre du comité scientifique des 1ères Journées de la Satisfaction et de la Fidélité de Grenoble, organisées avec l’aide de l’AFM, janvier 2007

· Membre du comité scientifique de l’AFM, mai 2017

· Membre du comité scientifique du 1er Colloque International sur le Branding, Label et Intelligence (COBLI) (28 juin 2019) 
· Membre du comité scientifique du colloque "Médias, Discours, Transparence" (4 avril 2019)
· Membre du comité scientifique du colloque Prix & Valeur, IAE de Tours (11 et 12 juin 2020,) 
· Membre du comité scientifique des Journées de Recherche AFM sur le Prix, la Gratuité, le Don et la Valeur, IAE de Tours (22 et 23 mars 2018)
· Membre du comité scientifique du colloque international « Le néolibéralisme anglo-américain des années 80 : construction, évolution et mondialisation d’un paradigme/modèle au tournant du XXème siècle (19-20 novembre 2020)
· Membre du comité scientifique du colloque CréaPI (24 au 25 mars 2022)
Membre de comités de lecture :

    de revues :

(  Participation régulière au comité de lecture de la revue Recherche et Applications en Marketing (entre un et deux articles par an)

(  Participation régulière au comité de lecture de la revue Décisions Marketing (un article tous les 2 à 3 ans)

(  Participation occasionnelle au comité de lecture de la Revue Française de Gestion et de la revue Gestion 2000
    de colloques : 

( Participation régulière aux comités de lecture du Congrès International de l’Association Française du Marketing et du colloque Etienne Thil (plusieurs articles à évaluer chaque année), 
( Participation occasionnelle aux comités de lecture de divers congrès (International Congress ESCP-EAP,  RIRL, Journée de Recherche en Management Bancaire de Tours, 15ème  et 19ème congrès de l’Academy Marketing of Science WMC, Congrès de l’IFBAE, the first Monaco Symposium on Luxury, EMAC)
Participation au colloque doctoral - AFM Lyon 2016
  ●  ●  ●    FORMATIONS SUIVIES
 ● Sélectionnée et participation à plusieurs séminaires de recherche :

( Séminaires doctoraux de recherche du CEFAG organisés par la FNEGE, 1997

Participation aux séminaires suivants : méthodologie et méthodes quantitatives de recherche en gestion,  méthodes qualitatives,  épistémologie et sciences de gestion et comportement du consommateur
( Participation au Séminaire de Formation Approfondie (SFA) : “ Faire de la recherche en logistique et en distribution ” en 1999 (dans le cadre du CEFAG et organisé par la FNEGE)
 ● Autres formations suivies
	Méthodes qualitatives
	Séminaire du CEFAG  (1996)

Présentation CERMAT sur le logiciel N’VIVO (2010)

Atelier CERMAT sur le logiciel Alceste (2011)

Journées de formation SHS sur les études qualitatives (2015)

	Méthodes quantitatives
	Séminaire CEFAG (1996)

Journée d’étude HEC sur les méthodes PLS (1996)

Présentation CERMAT sur les méthodes Logit (2003)

Séminaires Sphinx (2011) – Centrale des cas IUT

Atelier Vallorem sur les méthodes réflexives versus formatives  (2012)


 ●  ●  ●    TRAVAUX, OUVRAGES, ARTICLES, REALISATIONS
· Synthèse des travaux
	16 articles dans des revues à comité de lecture classées


	3 articles dans Recherche et Applications en Marketing 

	
	4 article dans Décisions Marketing 

	
	1 article dans  Journal of Consumer Marketing 

	
	1 article dans Recherches en  Sciences de Gestion (anciennement Revue  Sciences  de Gestion) 

	
	2 articles dans la Revue Française de Gestion 
En 2017 : 5ème auteur RFG le plus consulté avec 12 010 consultations en 2017 (Source Cairn).



	
	2 articles dans Gestion 2000 

	
	1 article dans Revue Française de Marketing

	
	1 article dans Management & Avenir 

	
	1 article dans Journal of Strategic Marketing

	1 article dans une revue de valorisation scientifique
	1 article dans Journal National de la Recherche en Institut Universitaire de Technologie

	5 contributions  à ouvrage
	Ouvrage de recherche :

1 chapitre d’ouvrage collectif coordonné par N. Fabbe-Costes, J. Colin et G. Paché
1 chapitre d’ouvrage collectif coordonné par A. Rivière et R. Mencarelli

1 chapitre d’ouvrage collectif coordonné par V. Des Garets et G. Paché
Ouvrage de pédagogie :

1 contribution à ouvrage collectif coordonné par J.M. Ferrandi et M.C. Lichtlé
1 chapitre d’ouvrage collectif coordonné par J.M. Ferrandi et M.C. Lichtlé

	56 communications avec actes de colloques (dont 30 congrès internationaux)
	3 communications au congrès de l’EMAC

18 communications au congrès de l’Association Française du Marketing

1 communication à une Journée de Recherche thématique de l’Association Française du Marketing

6 communications au colloque Etienne THIL

3 communications au The International Research Seminar in Service Management (La londe les Maures)

1 communication au The  International Research Conference in Marketing, Marketing Communication and Consumer Behavior (La londe les Maures)
1 communication au Center for Positive Marketing Conference

1 communication au congrès des IAE

2 communications aux Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne

1 communication aux Rencontres Internationales de la Recherche en Logistique

1 communication au Workshop ESC Troyes
2 communications au Congrès National de la Recherche en IUT
3 communications à l’International Congress of Marketing Trends
1 communication à la Première Journée de Recherche en Marketing du Grand ESt
1 communication à l’AMS World Marketing Congress

1 communication à l'ICCMI

1 communication à l'IRMBAM

2 communication à JIMS
1 communication au JMA

2 communications à la Journée Interdisciplinaire sur la Covid19

1 communication  au Colloque international – la société à l’ère du covid-19
1 communication à l’International Psychological Applications Conference and Trends
1 communication au French-Austrian-German Workshop on Consumer Behaviour

	3 conférences invitées
	Conférence sur les Etats Affectifs dans la recherche, Université de Reims
Journée de conférences Sens&Co, ISA
Conférence "Expérience et émotions, comprendre le consommateur d'ajourd'hui", Pharmavie

	8 articles, interviews, radio, TV, réseaux sociaux à visée de vulgarisation
	LSA, France Bleue, France 3, The Conversation, La dépêche du Vétérinaire, XerfiCanal, YouTube, Dailymotion,…

	8 communications sans acte de recherche

	6 communications à des Journées de recherches (biomédicaments, Vallorem, CERMAT), 2 communications  à la demi-journée du CRESCEM

	3 cahiers de recherche

	1 cahier du centre de recherche DMSP, 1 cahier du centre de recherche CERMAB-LEG, 1 cahier du centre de recherche CREGO

	Projets de recherche
	Participation à 3 projets de recherche :

· 1 dans le cadre du RECHO, Réseau Consommation et Hospitalité, coordonné par les professeurs V. Cova et J.L. Gianelloni
· 1 dans le cadre des biomédicaments (programme ARD) coordonné par les professeurs des Garets et Watier
· 1 projet international sur la satisfaction dans la vie avec le professeur Sirgy


· Articles dans des revues à comité de lecture

Plichon V., Maubisson L.et Saurel H. (2020), “Améliorer l’attitude et l’intention de vaccination: le cas du rappel du vaccin Diphtérie-Tétanos-Poliomyélite (DTP)”, Décisions Marketing, n°98, Avril-JUIN,  37-63
FNEGE 3, CNRS 3, HCERES B

Entre 18 et 25 ans, les jeunes adultes doivent prendre pour la première fois la décision de se faire vacciner (rappel du vaccin DTP). Adoptant une démarche expérimentale, cette étude menée auprès de 303 jeunes adultes teste l’efficacité de 6 combinaisons de messages pro-vaccination DTP sur les changements d’attitude et d’intentions comportementales, en faisant varier le cadrage (gain vs. perte) et l’argument utilisé (se faire vacciner pour soi, pour les autres, ou pour respecter la loi). Les résultats montrent que selon l’option, la communication est soit peu performante, soit contreproductive, en diminuant l’intention de vaccination. Il ressort également que certains cadrages sont à l’origine d’une chaîne séquentielle de nature soit plutôt affective, soit plutôt cognitive. Finalement, l’option la plus efficace consiste à développer des messages à partir du cadrage gain / légal : "Se faire vacciner, c’est respecter la loi".

Boissel J., Des Garets V. et Plichon V. (2017), “Role of the stadium in the value enhancement process of a rugby union match », Journal of Strategic Marketing, n° 26, vol. 1, 106-121  
FNEGE 4, CNRS 4, HCERES C
Perceived value of place has rarely been studied in sports marketing and its role in the value enhancement process ought to be analysed further. This article aims at understanding the value of a stadium in the value-enhancement process of a match. What are its consequences? What are its antecedents? Through qualitative and quantitative studies, the authors have shown that both the value of the match and the value of the stadium have an impact on perceived global value. Proximity is an antecedent of match value, stadium value and perceived global value.

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2017), "L’effet de la satisfaction à l’égard du produit sur la satisfaction dans la vie : le rôle de variables modératrices", Décisions Marketing, Juillet-Septembre, 87, 39-55
FNEGE 3, CNRS 3, HCERES B

Mieux comprendre le lien entre la consommation et la satisfaction dans la vie est devenu un enjeu pour les économistes du bonheur qui tentent de trouver des leviers pour améliorer le bien-être subjectif des populations. Or, les travaux portant surl'influence de la consommation de produits ou de services sur la satisfaction dans la vie divergent selon le type de produits, le type de pays et le temps. L'objectif de cet article est de montrer l'intérêt d'intégrer plusieurs modérateurs de la relation entre la satisfaction à l’égard du produit et la satisfaction dans la vie: la "centralité du produit" qui peut être définie comme l’importance et l'impact de la consommation d’un produit ou service dans la vie quotidienne, la "congruence entre le produit et le soi "et la "congruence entre le produit et le style de vie". Trois études quantitatives ont permis de montrer l’influencede ces variables. Par ailleurs, l'effet du temps sur la relation est étudié
Maubisson L., Ortais K. et Plichon V.  (2017), « Bien-être et implication: quel apport à la compréhension du don de sang », Décisions Marketing, Juillet-Septembre, 87, 101-121
 FNEGE 3, CNRS 3, HCERES B

Le don de sang est souvent associé au bien-être dans les campagnes de communication et dans les croyances liées à cette pratique. L’objectif de cette recherche est d’examiner les relations entre le bien-être, l'implication dans la cause et le don de sang (comportements et intentions des donneurs et donneurs potentiels). A partir de la littérature et d’une étude empirique (N=407), les résultats montrent que l'implication a un effet sur les intentions de don et de bouche-à-oreille ainsi que sur le comportement de don. A l'inverse, ils remettent en cause le lien direct établi par l’EFS entre le bien-être et le comportement de don (plus particulièrement la fréquence de don) et proposent de modifier les actions de prévention afin d’accroitre le comportement de don de sang.

Lichtlé M.C., Plichon V., et Grzeskowiak S. (2016),  « La consommation peut-elle améliorer la satisfaction dans la vie ? » Management &  Avenir, 83, Février, 77-94

 FNEGE  4, CNRS 4, HCERES C
L’objectif de ce travail de recherche est mieux comprendre cette relation peu étudiée en marketing, le lien entre la consommation de produits et services et la satisfaction dans la vie. A partir d’une étude qualitative, puis quantitative, nous avons pu démontrer que la satisfaction à l’égard des biens de consommation et de services influence bien la satisfaction dans la vie. Mais cette influence est souvent asymétrique et non linéaire ; la pluparts des produits et services n’ayant qu’un effet sur l’insatisfaction.

Cottet P., Lichtlé M.C., Plichon V. et Ferrandi J.M. (2015), « Image d’hospitalité des villes touristiques : le rôle de la communication », Revue Sciences de Gestion, 108, 47-65.
FNEGE 3, CNRS 4, HCERES C 
L’objectif de cet article est d’identifier les éléments de supports de communication qui contribuent à donner d’une ville une image d’hospitalité. Après une revue de littérature soulignant l’importance de la communication dans la construction de l’image d’une destination et les spécificités de l’hospitalité d’une ville, une étude qualitative exploratoire menée auprès de touristes met en évidence cinq éléments constitutifs de l’image d’hospitalité d’une ville : la perception de l’offre touristique, la création du sentiment d’hospitalité, l’expérience d’hospitalité, le sentiment de sécurité et la dimension logistique. 

Boissel J., des Garets V. et Plichon V. (2015), « La perception d’un match de football – Une approche dyadique par la théorie de la valeur », Revue Française de Marketing, Juin, 71-88. 

FNEGE  4, HCERES C
En appliquant pour la première fois, et ceci dans sa globalité, la théorie expérientielle de la valeur d’Holbrook à un spectacle de football, l’objectif de cet article est d’analyser par une approche dyadique, si spectateurs et professionnels de l’industrie ont la même perception de la valeur d’un match. À partir d’entretiens semi-directifs auprès de spectateurs et d’experts, nous avons pu montrer que l’approche hybride de la valeur perçue apparaît pertinente. En outre, les dimensions de la valeur auxquelles spectateurs et experts sont attachées ne sont pas toujours identiques, ouvrant des axes de réflexions managériaux sur la nécessité du rééquilibrage bénéfices/coûts perçus, sur l’offre de service, ou encore la pertinence de l’ancrage territorial dans la stratégie des clubs.

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2014), « Les émotions ressenties dans un point de vente : proposition d’une échelle de mesure », Recherche et Applications en Marketing, 29, 1, Janvier.
FNEGE 2, CNRS 2, HCERES A
Les états affectifs ressentis en magasin sont nombreux, hétérogènes et spécifiques. Pour les mesurer, la majorité des chercheurs utilise les instruments de mesure des psychologues anglo-saxons. Or ces mesures comportent de nombreuses limites et sont peu adaptées au contexte de la distribution. L’objectif de cette recherche a été de créer une échelle de mesure des émotions ressenties dans un point de vente. Après une rapide analyse de la littérature sur les états affectifs et sur leurs mesures, nous avons étudié plus particulièrement les affects ressentis par les clients en magasin. Enfin, une phase qualitative et deux études quantitatives nous ont permis de proposer une échelle de mesure en six dimensions (la plénitude, l’évasion, la nervosité, le plaisir, la détente et l’oppression) adaptée au contexte de la distribution. La fiabilité, la validité convergente, discriminante et prédictive de l’échelle sont toutes très satisfaisantes.

Coutelle P., Plichon V. et des Garets V.  (2012), « Les coupons de réduction ont-ils de la valeur aux yeux des consommateurs ? », Gestion 2000, 5, 12, septembre-octobre. 

FNEGE 4, AERES C
Fortement utilisé par les distributeurs, le coupon de réduction, source d’augmentation des ventes et de trafic en magasin, est aussi considéré comme un vecteur de fidélisation et de différenciation. Rares sont les études qui ont analysé la perception du consommateur à l’égard de cet outil. Quelle valeur les consommateurs attribuent-ils aux coupons ? Celle-ci est-elle dépendante de la nature du coupon? Une étude qualitative exploratoire répond à ces questions. Les résultats montrent que si la dimension utilitaire de la valeur perçue est mise en évidence, elle s’avère plus complexe à appréhender. D’autres dimensions de la valeur apparaissent telles que la dimension hédonique ainsi que les dimensions active/réactive et individuelle/interpersonnelle. Enfin, les perceptions associées à ces dimensions de la valeur sont souvent négatives et conduisent à la mise en place de comportements de résistance.

Cottet P, Lichtlé M.C. et Plichon V. (2012), « Fidélité transactionnelle ou relationnelle : une étude qualitative », Gestion 2000, 29, 3, 63-82.
FNEGE 4, AERES C
Une entreprise peut-elle adapter la même stratégie de fidélité à tous ses clients ? En d’autres termes, pour un même contexte, existe-t-il différents types de fidélité? Quels en seraient les déterminants, notamment quel est le rôle de la carte de fidélité? L’objectif de cet article est de répondre à ces questions. En particulier, nous avons cherché à savoir ce qui explique la fidélité relationnelle et la fidélité transactionnelle et, notamment, à identifier le rôle de la carte de fidélité dans les différents processus de fidélité. Est-elle plutôt adoptée par les clients transactionnels ou relationnels ? Après un état de l’art, une étude qualitative fait émerger trois profils de consommateurs selon le type de fidélité privilégiée (transactionnelle ou relationnelle). Elle met en évidence l’importance de l’orientation des clients à l’égard du magasin pour expliquer les types différents de fidélité, ainsi que quatre perceptions distinctes de la carte de fidélité. 

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2008), « Mieux comprendre la fidélité des consommateurs », Recherche et Applications en Marketing, 23, 4, 121-141.
FNEGE 2, CNRS 2, AERES A
L’objectif de cet article est de proposer une synthèse d’un concept primordial en marketing, aussi bien d’un point de vue managérial que conceptuel : la fidélité.  Après avoir analysé les définitions de la fidélité et leur évolution, un panorama des explications théoriques est dressé. Quatre grands processus fondés sur des théories différentes peuvent être identifiés. L’objectif est de comprendre comment les intégrer dans un modèle général, afin de pouvoir faire émerger de nouvelles pistes de réflexion

Cottet P., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2006), «The Role Of Value In Services: A Study In A Retail Environment», Journal of Consumer Marketing, 23, 4, 219-227.
FNEGE 4, CNRS 4,  AERES C
This paper aims to underline the effects of shopping value on customer satisfaction and to determine its antecedent variables. A qualitative survey through interviews with hypermarket customers was first carried. It was followed by a quantitative study, carried in two stages: 199 patrons were first interrogated in order to clarify the outlet characteristics scale. A second set of data was then collected (436 respondents). Factorial analysis, confirmatory factorial analysis and analysis of regression were conducted. The last study results show that both utilitarian and hedonic values have an influence on satisfaction; they tend to indicate that the utilitarian value is related to product availability while the hedonic value is influenced by such elements as atmosphere, relations with store employees, as well as crowding and other peripheral services. The influence of the five outlet characteristics studied (atmosphere, peripheral services, store employees, product availability, crowding) on value have never been demonstrated empirically until now. The link between value and satisfaction was not so clear in the literature. Moreover, our results show what variables are to be privileged if a retailer wishes to give the outlet its utilitarian and/or hedonic value, and then influence patron satisfaction.

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2005), « La diversité des états affectifs dans un point de vente », Décisions Marketing, 39, 33-42.
FNEGE 3, CNRS 3, AERES B
De nombreuses recherches ont montré que les simuli sensoriels de l’atmosphère du point de vente peuvent affecter le comportement du consommateur. Certaines pratiques des distributeurs cherchent, en effet, à valoriser l’expérience vécue par le chaland, en lui faisant éprouver certaines sensations. Toutefois, la diversité des réactions affectives pouvant être créées dans un environnement commercial n’a pas encore été mise en évidence. C’est l’objet de la présente étude. Les résultats montrent, d’une part, que les états affectifs peuvent être représentés par 6 dimensions et sont d’intensité variable. D’autre part, il est possible de caractériser certaines enseignes de la distribution par le type et l’intensité des réactions affectives ressenties.

Filser M.  et Plichon V. (2004), « La valeur du comportement de magasinage. Statut théorique et apports au positionnement de l’enseigne », Revue Française de Gestion, 30, 148, 29-44.
FNEGE 3, CNRS  4, AERES  C
Au delà de la simple fonction d'acquisition de produits, le point de vente apporte au client une valeur à travers sa fréquentation. La typologie des sources de valeur développée par Holbrook est appliquée à la recherche des formes de valorisation de l'expérience de magasinage. Les apports de la valeur du comportement de magasinage à la stratégie de positionnement de l'enseigne sont ensuite explorés à partir d’une étude qualitative.

Des Garets V., Lamarque E. et Plichon V. (2003), « Relation entreprises-clients : de la fidélité à la dépendance », Revue Française de Gestion, 29, 144, 23-42.
FNEGE  3, CNRS  4, AERES C
Un grand nombre d’entreprises mène aujourd’hui des stratégies relationnelles dont l’objectif est d’accroître la fidélité de leurs clients. Ces stratégies conduisent parfois à créer une dépendance pour le consommateur. Les auteurs étudient le comportement des acteurs et le cadre juridique assurant l’équité dans les relations.

Lichtlé M.C., Llosa S. et Plichon V. (2002), « La contribution des différents éléments d’une grande surface alimentaire à la satisfaction du client », Recherche et Applications en Marketing, 17, 4, 23-24 

FNEGE  2, CNRS  2, AERES  A
L’objectif de cet article est d’appliquer au secteur de la distribution un modèle jusqu’à présent utilisé dans d’autres catégories de services : le modèle Tétraclasse (Llosa, 1996). Les résultats d’une étude empirique montrent que les éléments d’une grande surface alimentaire suivent différentes logiques de contribution à la satisfaction du client. Les facteurs d’ambiance influencent fortement son niveau de satisfaction, quelle que soit leur évaluation. Les critères utilitaires ont, dans leur majorité, un poids fluctuant (fort en cas de défaillance, faible si le critère est jugé positivement) ; les services périphériques ont, pour l'essentiel, une logique de contribution inverse.

· Articles dans des revues de valorisation scientifique
Cottet P,  Lichtlé M.C. et Plichon V. (2012), « De la psychologie au marketing : Doit-on adapter les échelles des  psychologues au comportement du consommateur ? Le cas des émotions", Journal National de la Recherche en Institut Universitaire de Technologie, n°4
La recherche en marketing est pluridisciplinaire et fait appel à de nombreuses disciplines : psychologie, sociologie, économie etc. L’utilisation d’instruments de mesure provenant d’autres champs de recherche est donc pratique courante. Les chercheurs les appliquent sans prendre en compte les spécificités de notre contexte de consommation. Très peu de travaux en marketing ont réfléchi au bien fondé de cette transversalité. Ce travail illustre les limites de telles pratiques et souligne la nécessité d’adapter nos outils de mesure dans un cas particulier : la mesure des émotions en distribution.
· Contribution à des ouvrages collectifs

Ouvrage de recherche

Camus S. et Plichon V. (ouvrage à paraître), « Dis-moi, quelles émotions ressens-tu ? », In Variations sur la consommation et la distribution: individus, expériences, systèmes, Ouvrage collectif coordonné par V. Des Gartes et G. Paché, Edition Presses Universitaires de Provence, collection Travail et Gouvernance, collection Travail et Gouvernance, dirigée par le PG Gilles Paché.

La mesure des émotions est ainsi un enjeu majeur pour l’analyse du consommateur et va devenir incontournable dans les prochaines années. L’objectif de ce chapitre est, dans un premier temps, de clarifier ce qui est entendu par « un état affectif » et « une émotion » puis, dans un second temps, de faire un recensement (probablement non exhaustif) des dispositifs de mesure actuels et à venir.
Cottet P. et Plichon V. (2020), « Expérience et valeur de magasinage », In La valeur perçue en marketing : perspectives théoriques et enjeux managériaux, Ouvrage collectif coordonné par R. Mencarelli et A. Rivière, Edition Presses Universitaires de Provence, collection Travail et Gouvernance, collection Travail et Gouvernance, dirigée par le PG Gilles Paché.

Ouvrage labellisé par la FNEGE (labellisation 2021) dans la catégorie ouvrage de recherche collectif 

Elu meilleur ouvrage - catégorie ouvrage de recherche collectif par la FNEGE pour l'année 2021.

Sur le plan managérial, la valeur permet d’optimiser les différents éléments du mix et d’intégrer notamment la valeur perçue dans les calculs de fixation des prix. Sur le plan académique, la valeur fournit un cadre d’analyse solide de l’expérience de magasinage. Ce chapitre vise à synthétiser les travaux sur l’expérience de magasinage et les motivations de fréquentation d’un magasin. Dans une deuxième phase, il montre que la valeur de magasinage est une grille d’analyse riche, notamment dans une perspective de positionnement. Les incidences sur les différents formats de vente sur la valeur de magasinage sont ensuite soulignées. Enfin, quelques préconisations pour les recherches futures sont développées.

Bonnin G., Drugeon-Lichtlé M.C. et Plichon V. (2000), « La logistique de distribution face aux nouveaux comportements du consommateur » In Faire de la recherche en logistique et distribution ?, Ouvrage collectif coordonné par N. Fabbe-Costes, J. Colin et G. Paché, Edition Vuibert-FNEGE, avril, 249-259 
Face aux changements des comportements des consommateurs, la logistique doit s’adapter et apporter des réponses opérationnelles. Ce travail de recherche tente de montrer comment le distributeur peut répondre aux nouvelles tendances du consommateur en utilisant comme outil la logistique.
Ouvrage pédagogique

Ferrandi J.M. et Plichon V. (2021), « La distribution » In Marketing, Ouvrage collectif coordonné par J.M. Ferrandi et M.L. Lichtlé, Collection Openbook, Edition Dunod
Ouvrage labellisé par la FNEGE dans la catégorie « Manuel de l’Enseignement Supérieur »
Résumé : Cet ouvrage est destiné aux étudiants de niveau L (L1, L2, L3, écoles de commerce Post-bac) et aux étudiants notamment ingénieurs qui doivent maîtriser les principes de base du marketing, mais aussi aux professeurs d’universités ou d’écoles (notamment école post-bac) qui enseignent au niveau licence-bachelor et en écoles d’ingénieur. Ce chapitre d’ouvrage sur la distribution répond 4 objectifs : appréhender l’univers de la distribution, comprendre les relations entre les distributeurs et les fabricants, saisir toute l’importance des distributeurs et de leur rôle aujourd’hui et maîtriser le marketing des points de vente.
Altes-Mathieu A. et Plichon V. (2014), « Les défis de la distribution » In Marketing, Ouvrage collectif coordonné par J.M. Ferrandi et M.L. Lichtlé, Edition Dunod

Résumé : Après avoir décrit les grands changements du comportement du client, l’objectif de ce travail est de décrire les futures grandes tendances de la distribution. 
· Publications dans des actes de colloque à comité de lecture 
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.L. et Plichon V. (2022), Understanding better behaviors during a health crisis: The role of perceived distance from the disease” , 7th French-Austrian-German Workshop on Consumer Behaviour,  Saarland University, July 03-06.

Bordarie J., Coillot H. et Plichon V. (2022), Does vaccine scarcity influence the effect of conspiracy beliefs on intention to vaccinate against covid-19 ?, International Psychological Applications Conference and Trends, Madeira, 23-25 April

Résumé : Vaccination against Covid-19, a major public health issue, comes up against many fears that fuel strong vaccine hesitancy, when it is not rejected. The main explanation that is used to explain it is the adherence to conspiracy theories (ACT) (Keeley, 1999). However, the literature provides contradictory results about the ACT effects on compliance with health recommendations (e.g., Allington et al., 2020; Díaz and Cova, 2020; Imhoff & Lamberty, 2020). Furthermore, psychological reactance (PR) (Brehm, 1966) moderates the relationship between ACT and vaccine intentions (Bordarie & Plichon, 2021). In other words, the more individuals adhere to conspiracy theories, the less they have the intention to get vaccinated; and this effect is even stronger when they also are reactant, i.e., they feel their freedom of choice threatened. This study tries to supply a more global model by integrating the perceived scarcity of vaccines as a moderator of the relationship between PR and/or ACT and vaccine intentions. The sample consisted of 715 participants confirmed the internal consistency of the tools used, and the linear regression analyses confirmed the role of both RP and ACT on vaccine intention

Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2022), « Psychological distance scale : an application toward Covid-19”,  21st International Marketing Trends Congress Trend, Rome, 20-22 Janvier

Résumé : This research proposes a valid scale for measuring psychological distance from Covid-19 and tests its influence on attitude and compliance with health instructions based on 1,123 French people interviewed online in november 2020 during the second lockdown. It shows, in particular, the complex relationship between perceived distance and behavior.
Bordarie J. et Plichon V. (2022), Mieux comprendre l'effet de l'adhésion aux théories conspirationnistes sur l'intention vaccinale : le rôle modérateur de la réactance psychologique, Colloque international – la société à l’ère du covid-19, 10-11 mars.
Résumé : L’adhésion aux théories conspirationnistes (ATC) est une des causes privilégiées par les médias pour expliquer la non vaccination anti-Covid. Pourtant, la recherche révèle des résultats contradictoires concernant l’effet de l’ATC sur les comportements sanitaires, entrainant tantôt une conformité, tantôt une non-conformité, ou parfois même une absence de relation avec les recommandations sanitaires. Cette étude vise à expliquer ces divergences en intégrant un modérateur dans la relation adhésion aux théories conspirationnistes /intention vaccinale contre la Covid19. Elle postule ainsi qu’adhérer aux théories complotistes ne serait pas suffisant pour expliquer la non intention de se faire vacciner. Pour que cette adhésion impacte le comportement, il serait nécessaire que l’individu ait une tendance à la réactance
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2021), « Pourquoi respectons-nous les directives sanitaires en période de covid-19 ? La distance perçue à l’égard de la maladie, une nouvelle grille de lecture », Congrès International de l’Association Française du Marketing, 19 au 21 mai

Résumé : Cette recherche propose de comprendre le rôle de la distance psychologique à l’égard de la Covid-19 sur l’attitude et le respect des consignes sanitaires avant et pendant la période de confinement en France. Pour cela, 5 800 personnes ont été interrogées le 15 mars 2020, puis après le 17 mars, pendant le premier confinement. L’étude empirique, qui s’inscrit dans une perspective longitudinale et appréhende la distance de manière relative et absolue, montre une relation complexe entre la distance perçue envers la maladie, l’attitude et le comportement des Français.
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2021), « L’observance des consignes sanitaires en periode de covid, une analyse via la theorie du niveau de construit », Journée d’études interdisciplinaires sur la Covid, 12 mai
Résumé : Depuis peu, certains travaux soulignent l’intérêt d’appliquer la théorie du niveau de construit (Trope et Liberman, 2003) pour éclairer, sous un angle nouveau, la non-observance en santé. Plus la distance perçue par rapport à la maladie serait importante, moins les individus se projetteraient dans l’avenir et respecteraient les consignes du corps médical.  L’objet de cet article est de vérifier empiriquement l’intérêt d’une telle variable pour expliquer les comportements pendant la crise sanitaire.

Bordarie, J. et Plichon, V. (2021), « L’intention de se faire vacciner sous l’effet de la réactance psychologique et de l’adhésion aux théories complotistes », Journée d’études « Covid19 », 12 Mai, Université de Tours.
Résumé : Cette étude annalyse l’effet des théories complotistes sur la vaccination et met en évidence le rôle médiateur de l’adhésion aux théories complotistes entre la réactance psychologique et l’intention vaccinale.
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2020), « les effets de la distance perçue et du niveau de construit sur l’attitude et le comportement : Le cas du régime alimentaire de malades chroniques», Congrès International de l’Association Française du Marketing, 5 au 7 mai

Résumé : Alors que les programmes d’éducation thérapeutique se multiplient, comment pouvons-nous expliquer leur non-observance? Comment pouvons-nous y remédier ? Cet aticle répond à cette question en ayant recours à la théorie de Trope et Liberman (2003). La distance pyschologique et le niveau d’abstraction ont en effet un effet sur l’attitude et le comportement d’obervance.
Vaziri T., Des Garets V. et Plichon V.  (2020), « La distance psychologique une variable cle dans l’explication de l’attitude et de l’intention d’utilisation du coupon de réduction », Congrès International de l’Association Française du Marketing, 5 au 7 mai

Résumé : L’objectif de cette recherche est de faire appel à une nouvelle grille d’analyse, la distance psychologique, pour compléter les modèles explicatifs actuels fondés sur la théorie de l’action raisonnée ou la théorie du comportement planifié. Après une rapide analyse de la littérature sur les coupons de réductions et la distance psychologique, nous proposons un modèle pour étudier plus particulièrement les effets de la distance psychologique à l'égard des coupons. Une étude quantitative auprès de 477 individus nous a permis de tester notre modèle et montre la pertinence de la distance psychologique et son impact sur l’attitude et l’intention envers l’utilisation des coupons. 

La distance psychologique avec ses quatre dimensions constitue une variable essentielle pour comprendre la prise de décision des consommateurs.

Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2019), « Pourquoi ne sommes-nous pas observants ? La distance perçue à l’égard de la maladie, une nouvelle grille de lecture », Congrès International de l’Association Française du Marketing, 15 au 17 mai

Résumé : Parce que la non-observance engendre des coûts humains et financiers conséquents à l'échelle d'un pays, il est fondamental de vouloir la réduire dans les prochaines années, en cherchant tout d'abord à en comprendre les raisons. Certaines recherches antérieures ont cherché à identifier les résultats de cette non-observance. Les résultats ont toutefois souvent été contradictoires. En se fondant sur la théorie du niveau de construit (Trope et Liberman, 2003), cette recherche a pour objectif d'étudier les raisons de la non-observance, en particulier nutritionnelle, de malades chroniques, en mettant l'accent sur une nouvelle variable explicative d'un tel comportement : la distance perçue. Les résultats d'une étude qualitative montrent que les distances sociale, spatiale et temporelle jouent effectivement un rôle dans le processus de non-observance du patient.
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2019), « Unhealthy food. Which representations? An exploratory study », International Marketing Trends Conference, Venise, 17 au 19 janvier.
Résumé: Considering the societal consequences of " unhealthy food ", the aim of this article is to better understand the representations of this behavior. After having done a literature review underlying different research areas, a qualitative survey conducted with sixteen informants shows six categories which identify unhealthy food representations.

Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2018), « L’effet de l’orientation regulatrice sur les comportements alimentaires : Le cas particulier du contexte de regime alimentaire », Congrès International de l’Association Française du Marketing, 16 au 18 mai
Résumé : Cette recherche, de nature exploratoire, analyse les effets de l’orientation régulatrice sur les comportements alimentaires. Si la littérature avait mis en évidence un lien entre l’orientation régulatrice et les représentations en matière d’alimentation, l’influence du contexte n’avait pas encore été prise en compte. Les résultats d’une étude quantitative menée auprès de 279 consommateurs montrent que cet effet de l’orientation régulatrice est significatif seulement quand l’individu doit faire des choix qui sortent de son contexte habituel et l’obligent à mettre en œuvre une stratégie, notamment quand il est en situation de régime alimentaire : dans ce cas, les individus à orientation « promotion » n’ont pas les mêmes comportements que ceux à orientation « prévention».
Maubisson L., Plichon V. et Saurel H. (2018), « « Comment communiquer afin de pousser les personnes à se faire vacciner ? L’importance du contrôle perçu, Congrès National des IUT, 7 au 8 Juin, Aix en Provence

L’objectif de cette recherche est de comprendre quels messages doivent être mis en avant dans une communication santé afin d’améliorer l’attitude à l’égard de la vaccination et l’intention de se faire vacciner. Faut-il mettre en avant le gain apporté par la vaccination ou les risques (la perte) si on ne se fait pas vacciner ? Faut-il rendre obligatoire la vaccination ? En d’autres termes, quelles motivations faut-il développer: se faire vacciner pour sa santé, se faire vacciner pour protéger les autres ou se faire vacciner pour être en conformité avec la loi ? Pour répondre à ces questions, notre recherche analyse l’effet du contrôle perçu et des émotions sur l’attitude et l’intention de vaccination selon différentes communications proposées. Nos résultats confirment l’effet négatif d’une perte de contrôle perçu sur l’attitude et l’intention de se faire vacciner. Les émotions ressenties face au message ont aussi un impact sur l’attitude et l’intention. 
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2017), "La compréhension des moteurs des comportements alimentaires :une approche par le food choice questionnaire", 12ème Journée du Marketing Agro-Alimentaire, 22 septembre, Montpellier.
L’objectif de cette recherche est non seulement d'analyser la fiabilité et la validité de l'échelle « Food Choice Questionnaire », rarement appliquée dans un contexte français, mais surtout de segmenter les mangeurs, sur un échantillon représentatif de 280 individus, en fonction des déterminants de leurs choix alimentaires et de vérifier le lien entre ces déterminants et d’autres variables entrant en jeu dans le comportement alimentaire : l’orientation régulatrice, le contrôle de son poids ou l’adoption de comportements alimentaires sains. Sur la base de ces résultats, des recommandations managériales, à destinations des entreprises et des pouvoirs publics, sont suggérées. 

Plichon V., Saurel H. et Maubisson L. (2017),"Quelle communication pour améliorer l'intention de se faire vacciner? L'impact du cadrage message sur les éditions et la valeur informationnelle", Congrès International de l’Association Française du Marketing, 17-19 mai, Tours.

 L’objectif de cette recherche est de comprendre quel message doit être mis en avant afin d’améliorer l’intention de se faire vacciner. Pour ce faire, elle identifie les conditions dans lesquelles les cadragesgain/perte et motivationnel (motivation intrinsèque/extrinsèque) du message influencent les états affectifs et la valeur informationnelle perçue, ainsi quel’intention de vaccination. Une expérimentation 2x3a été conduite auprès de 344 personnes. Alors que les travaux en communication de santé se focalisent largement sur l’effet du cadrage gain/perte, nos résultats montrent que, dans un contexte pro-vaccination, le cadrage motivationnel a davantage d’impact sur les états affectifs de l’individu et sur la valeur informationnelle perçue du message. En particulier, un message orienté sur la motivation extrinsèque ("Se vacciner pour protégerles autres") parait plus efficace.
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2017), "La non-observance nutritionnelle du patient atteint d'une maladie chronique: premiers éléments de compréhension", Congrès de l’Association Française du Marketing, 17-19 mai, Tours.

Malgré le coût des maladies chroniques pour la société et la possibilité d’une prévention par un meilleur équilibre alimentaire, très peu de travaux ont porté sur l'observance nutritionnelle. L’objectif de cette recherche est de comprendre les raisons de la non-observance nutritionnelle de patients atteints de maladie chronique, afin d’identifier les leviers d’action permettant de prévenir d’éventuelles complications. Une étude qualitativea été conduite auprès de 28 patients atteints d’une maladie chronique. L’analyse de contenu à l’aide du logiciel Alceste a permis de mettre en évidence 4 classes : la première se structure autour des « contraintes alimentaires » résultant des pathologies évoquées, la deuxième recouvre « la gestion de la non observance » et traduit les contradictions auxquelles sont confrontés les répondants, en raison, notamment, du caractère hédonique de l’alimentation. Les deux classes suivantes sont interdépendantes et concernent les causes de la pathologie et le suivi médical.
Vaziri T., Des Garets V. et Plichon V.  (2016), "Mieux comprendre l’utilisation des coupons de reduction : le role de la distance psychologique", Colloque Etienne Thil, Roubaix
L’objectif de cette recherche est de mieux comprendre le processus d’utilisation des coupons de réduction afin d’améliorer l’attitude à leur égard ainsi que leur taux d’utilisation. Une étude qualitative et une étude quantitative ont permis de démontrer que la distance psychologique, concept qui n’a jamais été utilisé dans ce contexte, est une variable explicative de l’attitude et du comportement d’utilisation.
Prix du meilleur article jeune chercheur

Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2016), « Consumer’s regulatory orientation scale : a preliminary test of its validity », 19ème colloque Academy of Marketing Science World Marketing Congress, 19-23 juillet, Paris
 This paper has several aims: firstly to construct and to validate a regulatory orientation scale in a French context, secondly to segment consumers with this scale and finally to characterize the different groups’ profiles according to their buying habits and behaviors at work and in their private lives. This research shows that regulatory focus is an antecedent of consumer behaviors.
Vaziri T., Des Garets V. et Plichon V. (2016), "La distance psychologique, une variable explicative de l'attitude et du comportement d'utilisation d'un coupon de réduction, 7th International Research Meeting in Business and Management, 11-12 Juillet, Nice 
Malgré l’engouement pour cet outil de promotion, les recherches qui portent sur le couponing sont peu nombreuses. L’objet de cette recherche est de combler ce manque en essayant mieux comprendre le processus d’utilisation des coupons de réduction; l'objectif étant d’améliorer l’attitude à leur égard ainsi que leur taux d’utilisation. Une étude qualitative et une étude quantitative ont permis de démontrer que la distance psychologique, concept qui n’a jamais été utilisé dans ce contexte, est une variable explicative de l’attitude et du comportement d’utilisation. 
Mots clef : « coupon de réduction », « promotion », « distance psychologique »

Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2016), "Comment les personnes obèses sont-elles vues ? Une étude des perceptions des français à l’égard de l’obésité", 4ème Journée Internationale du Marketing Santé (JIMS), 17 juin, Lille 

Face au faible nombre de travaux européens en marketing sur l’obésité, cet articlea pour objectif d’identifier la perception des obèses par des consommateurs françaisafin de mieux comprendre leur éventuelle stigmatisation. Après une revue de littérature soulignant les différents enjeux, une étude qualitative exploratoire menée auprès de trente-trois personnesmet en évidence quatre classes identifiant les représentations de l’obésité
Maubisson L, Coutelle-Brillet P., des Garets V., Plichon V. et Rivière A. (2016), "La vaccination contre la grippe en France: typologie des usagers et implications en management de la santé", 4ème Journée Internationale du Marketing Santé (JIMS), 17 juin, Lille 
Mieux comprendre la perception de la vaccination contre la grippe est un enjeu important pour les organisations sanitaires (gouvernement, corps médical…). Cette recherche permet d’identifier les attributs qui permettent d’appréhender les croyances à l’égard de ce phénomène (cadre théorique et phase qualitative exploratoire) et d’identifier 8 groupes d’individus adoptant des attitudes et comportements différents (phase quantitative, N=590). Cette segmentation permet de formuler des recommandations pour ajuster les campagnes de sensibilisation à ce moyen de protection.

Boissel J., des Garets V. et Plichon V. (2016), «Role of the stadium in the value creation process of a sporting event", 4th International Conference on Contemporary Marketing Issues, 22-24 Juin, Heraklion, Greece

Perceived value of place has rarely been studied in sports marketing and its role in the value creation process ought to be analysed further. This article aims at understanding the value of a stadium in the value-enhancement process of a match. What are its consequences? What are its antecedents? Through qualitative and quantitative studies, the authors have shown that both the value of the match and the value of the stadium have an impact on perceived global value. Proximity is an antecedent of both the match value and the stadium value.
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2015), « Le positionnement émotionnel du magasin : un indicateur de son potentiel émotionnel », colloque Etienne Thil, Novancia, 20 octobre, Paris.
L’objectif de cet article est d’analyser les émotions ressenties dans un magasin, d’identifier leurs particularités et de voir comment elles varient selon différentes enseignes aux positionnements différents. Deux études qualitatives ont été menées et montrent que les réactions émotionnelles sont contextuelles, spécifiques et variées. Une carte émotionnelle permettant de classer les distributeurs selon l’intensité et le type d’états affectifs ressentis par leurs clients est ensuite proposée.
Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2015), « Comportements alimentaires et orientation régulatrice : proposition d’une première échelle de mesure dans un contexte français », dixième journée AFM Marketing Agroalimentaire, 25 septembre, Montpellier.
Cet article a plusieurs objectifs : construire et valider une échelle de l’orientation régulatrice du consommateur dans un contexte français, segmenter les consommateurs et caractériser le profil des différents segments en fonction de leurs habitudes en matière d’alimentation et de leurs comportements dans leur vie personnelle et professionnelle. Cette recherche montre que l’orientation régulatrice constitue bien un antécédent des comportements des individus.
Grzeskowiak S.,   Lichtlé M.C., Plichon V. et Sirgy M.J. (2015),  « The life satisfaction process: The role of consumption centrality in life », Congrès de l’Association Française du Marketing, 21-22 mai, Marrakech.
Cet article analyse le processus de satisfaction dans la vie en prenant en compte une nouvelle variable : l’importance de la consommation d’un produit ou service pour la vie quotidienne. Après avoir étudié le lien entre cette variable et la satisfaction dans la vie, l’influence de deux de ses antécédents sont étudiés : la congruence entre le concept de soi et l’expérience de service et la congruence entre l’expérience de service et le style de vie. Deux études quantitatives confirment l’effet de l’importance de la consommation d’un produit ou d’un service dans la vie quotidienne sur la satisfaction dans la vie. Cette relation est modérée par la satisfaction à l’égard de ce produit ou de ce service. De plus, la congruence entre le concept de soi et l’expérience de service et la congruence entre l’expérience de service et le style de vie influencent bien l’importance de ce même service dans la vie du consommateur.

Cottet P., Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2015), « Premiers tests d’une échelle de mesure de l’orientation régulatrice du consommateur », Première Journée de Recherche en Marketing du Grand Est, 27 mars,  Dijon.
L’orientation régulatrice se définit comme « la mise en place par un individu d’une stratégie d’approche où celui-ci va essayer de maximiser la probabilité d’obtenir un résultat positif, ou une stratégie d’évitement où l’individu cherche à minimiser les risques d’un résultat négatif ». L’objet de cette recherche est ainsi de proposer un premier test d’une échelle de ce construit et de caractériser les consommateurs présentant divers types d’orientation régulatrice selon leurs habitudes en matière d’alimentation, d’achat et d’innovation.

Boissel J., des Garets V. et Plichon V. (2014), « Valeur perçue d’un spectacle de football : clubs et spectateurs ont-ils la même perception de la valeur d’un match ?», Congrès de l’Association Française du Marketing, 14-16 mai, Montpellier.
L’objectif de cet article est de mieux comprendre les dimensions de la valeur perçue d’un spectacle de football et d’analyser si spectateurs et professionnels de l’industrie ont la même perception de la valeur d’un match. À partir d’entretiens semi-directifs auprès de spectateurs et d’experts, nous avons pu montrer que l’approche hybride de la valeur perçue apparaît pertinente. En outre, les dimensions de la valeur auxquelles spectateurs et experts sont attachées ne sont pas toujours identiques, ouvrant des axes de réflexions managériaux sur la nécessité du rééquilibrage bénéfices/coûts perçus, sur l’offre de service, ou encore la pertinence de l’ancrage territorial dans la stratégie des clubs.

Cottet P, Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2014), “The influence of ambient factors in retail stores : the compared effect of perceived colors and store layout”, Congrès de l’EMAC, 3-6 juin,Valence, Espagne, CD ROM.
This paper aims to compare the effects of a store layout and of the colors perceived by consumers on the emotions felt in a retail outlet and on the satisfaction of the consumers. The effect of mood of patrons when entering the store is also checked. The results of an exploratory study show first the influence of congruence between colors and store’s image and the effects of store layout on the thre emotions studies: oppression, pleasantness and nervousness. Moreover, these independent variables also affect the level of satisfaction.
Cottet P, Ferrandi J.M., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2014), « La résistance à la publicité : une approche qualitative », Worshop ESC Troyes, 20 février, ESC Troyes en Champagne.
Après avoir défini le concept de résistance à la publicité, l’ojectif de cette communication est, de proposer une échelle de mesure du comportement de résistance à la publicité. Nous avons pus montrer l’influence de la résistance à la publicité tant en France qu’en Suisse sur le non-achat et le bouche-à-oreille négatif.

Cottet P., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2013), « L’image des destinations urbaines -  Comment rendre une ville plus hospitalière aux yeux des touristes », Congrès de l’Association Française du Marketing, mai, La Rochelle.
L’objectif de cet article est d’identifier les éléments de supports de communication qui contribuent à donner d’une ville une image d’hospitalité. Après une revue de littérature soulignant l’importance de la communication dans la construction de l’image d’une destination et les spécificités de l’hospitalité d’une ville, une étude qualitative exploratoire menée auprès de touristes met en évidence cinq éléments constitutifs de l’image d’hospitalité d’une ville : la perception de l’offre touristique, la création du sentiment d’hospitalité, l’expérience d’hospitalité, le sentiment de sécurité et la dimension logistique. 

Cottet P, Lichtlé M.C. et Plichon V. (2012), « De la psychologie au marketing : Doit-on adapter les échelles des psychologues au comportement du consommateur ? Le cas des émotions », Congrès national de la recherche en IUT, 6 au 8 juin, Tours.
Cet article interroge sur les difficultés que pose l’utilisation en sciences de gestion de travaux issus d’une autre discipline, en raison, notamment, de spécificités liées à leur contexte d’application. Les questions que nous soulèvons dans ce travail sont les suivantes : peut-on simplement transférer les échelles des psychologues à nos travaux de recherche en marketing en les répliquant et en les traduisant littéralement? Comment mesurer les émotions dans un contexte marketing ?

Cottet P, Lichtlé M.C. et Plichon V. (2012), « Les éléments constitutifs de l’hospitalité d’une ville : le point de vue des touristes », Actes du 28ème Congrès International de l’Association Française du Marketing, Brest, 9-11 Mai, CD ROM
L’objectif de cet article est de définir et d’identifier les éléments constitutifs de l’hospitalité d’une ville, d’après les perceptions des touristes. Après avoir proposé une synthèse de la littérature sur le concept d’hospitalité, une étude qualitative exploratoire met en évidence quatre principaux éléments constitutifs : la construction du contact avec l’hôte, les conditions logistiques, l’offre touristique et la facilité de recherche d’information sur les lieux et les hébergements touristiques.

Grzeskowiak S.,  Sirgy M.J.,  Foscht T.,  Lichtlé M.C., Plichon V. et Swoboda B. (2011), “How does customer satisfaction impact life satisfaction? ”,  Center for Positive Marketing Conference, November 4, New York City, CD ROM.
This study investigates the link between customer satisfaction and life satisfaction. Building on cognitive evaluation theory, customer satisfaction that is characterized by high customer self-actualization and self-efficacy is posited to impact customer life satisfaction. Two large-scale studies show that self-congruent shopping experiences gain a more central role in customers’ lives by helping customers develop and maintain a coherent sense of identity. These identity-related shopping experiences enhance customer life satisfaction if customers are able to shape them to fit their lifestyle. In other words, customer self-congruity and customer lifestyle congruity moderate the impact of customer satisfaction on life satisfaction.
Cottet P,  Lichtlé M.C. et Plichon V. (2011), “The  necessity to create measurement scales of affective states adapted to the context studied – The case of emotions in retailing”, Congrès de l’EMAC, 25-27 Mai, Ljubljana, Slovénie, CD ROM.
The competition between retailers tends to increase. Consequently, managers tend to develop positioning strategies valuing the experience felt by consumers while visiting retail outlets. A means to value this experience is to make consumers feel positive emotions. 

In fact, emotions are a key concept in marketing, particularly in retailing. However, research has mainly been conducted in the field of psychology and psychological measures are usually used. If these scales are an excellent starting point, we wonder if they can be used in all cases. Two questions are psychological measures suitable to the marketing field? Are they universal or specific to each language? Indeed, they may fail to take into account the specific affective states felt in a marketing context. In addition, the adaptation of Anglo-Saxon affect measurement scales to other contexts could be considered under specific cultural characteristics. This article has 3 main objectives: 

· underline the difficulties found in the adaptation of psychologists’ work on affective states in order to study consumer behaviour patterns;

· point out cultural specificities of affective states;

· suggest a new scale and to check the effects of emotions on two dependant variables: satisfaction and the time spent in the store.

To carry out an inventory of the various affective reactions felt by consumers in a sales outlet, a qualitative study has been conducted with 84 customers of specialized stores. This qualitative study has been followed by two quantitative studies.

Results show that the affective states felt in a store are very specific. Psychologists’ measuring tools are limited in a number of ways and cannot detect these peculiarities.  Therefore, a simple translation of Anglo-Saxon scales in order to apply them to this specific cultural context would not be a good idea. A scale of the affective states felt in French points of sale is presented and validated. Its effects on the two dependent variables are confirmed.

Cottet P,  Lichtlé M.C. et Plichon V. (2011), « Vers une théorie des fidélités ? », Actes du 27ème  Congrès International de l’Association Française du Marketing, 19-20 Mai, Bruxelles, CD ROM
L’objectif de cet article est d'identifier s’il existe différents types de fidélité et de comprendre la manière dont ils se forment. En particulier, nous avons cherché à savoir ce qui explique la fidélité relationnelle et la fidélité transactionnelle et, notamment, à identifier le rôle de la carte de fidélité dans les différents processus de fidélité. Est-elle plutôt adoptée par les clients transactionnels ou relationnels ? Après un état de l’art, une étude qualitative met en évidence différents types de fidélité, selon les interactions des clients, ainsi que quatre perceptions différentes de la carte de fidélité. Par ailleurs, trois groupes de consommateurs selon le type de fidélité privilégiée (transactionnelle ou relationnelle) ont été mis en évidence.

Coutelle P., des Garets V. et Plichon V. (2010), « Doit-on arrêter de proposer des coupons de réduction ? », 13eme Colloque Etienne THIL, 7 et 8 octobre, La Rochelle, CD ROM
Le coupon de réduction qui a pour objectif premier l’augmentation des ventes et du trafic magasin est aussi perçu aujourd’hui à plus long terme par les entreprises comme un vecteur de fidélisation et de différenciation. Mais quelle est l’attitude des consommateurs à l’égard des coupons de réduction ? Cette étude qualitative exploratoire portant sur 41 entretiens analyse à l’aide du cadre théorique de la valeur perçue les différentes dimensions associées aux coupons de réduction dans une perspective de plus long terme. Les résultats montrent que si la dimension utilitaire de la valeur perçue est mise en évidence, elle s’avère plus complexe à appréhender. De plus d’autres dimensions de la valeur sont soulignées telles que la dimension hédonique ainsi que les dimensions active/réactive et individuelle/interpersonnelle. Enfin, les perceptions associées à ces dimensions de la valeur sont souvent négatives et peuvent conduire à la mise en place de comportements de résistance.
Lichtlé M.C.,  Plichon V. et Cottet P. (2010), “The compared effect of perceived sensory stimuli during the shopping experience”, Congrès de l’EMAC, 1-4 juin, Copenhag, Danemark, 166.
This article aims to compare the effects of various environmental factors perceived by the consumer on the emotions felt in a retail outlet. The results of an exploratory study show first the influence of store layout, of congruence between colors, scents or music on the three emotions studied: oppression, pleasantness and nervousness
Lichtlé M.C., Plichon V. et Cottet P. (2010), “The influence of ambient factors in services: The compared effects of perceived colors and store layout”, The 11th International Research Seminar in Service Management, 25-28 mai, La Londe les  Maures.
 This paper aims to compare the effects of a store layout and of the colors perceived by consumers on the emotions felt in a retail outlet and the satisfaction of the customers. The effect of mood of patrons when entering the store is also checked. The results of an exploratory study show first the influence of the congruence between colors and the store’s image and the effects of the store layout and of mood when entering the store on the three emotions studied : oppression, pleasantness and nervousness. Moreover, these independent variables also affect the level of satisfaction. 

Lichtlé M.C. et  Plichon V. (2010), « Doit-on répliquer les échelles de mesure des émotions proposées par les psychologues anglo-saxons à nos recherches en marketing ? Le cas des émotions en distribution », Actes du 26ème  Congrès International de l’Association Française du Marketing, Le Mans, 5-7 Mai.
Cet article s’interroge sur le bien fondé de répliquer à nos contextes marketing, en les traduisant simplement, les travaux des psychologues anglo-saxons. Après avoir retracé les limites des outils de mesure des réactions affectives existants, une échelle de mesure des émotions ressenties dans un point de vente et adaptée au contexte français sera présentée.
Lichtlé M.C. et Plichon V. (2009), « Les états affectifs ressentis dans un point de vente : Proposition d’une échelle de mesure », 14èmes Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne, 12-13 Novembre, Dijon.
Cet article propose une échelle de mesure des états affectifs adaptée au contexte français de la distribution. Une revue de la littérature a, en premier lieu, permis de mettre en évidence les inconvénients des échelles classiquement utilisées. En second lieu, des items ont émergé de divers entretiens semi-directifs. Après exploration et validation sur deux échantillons, une échelle articulée autour de trois facettes est proposée : l’oppression, le plaisir, la nervosité. Les résultats des analyses effectuées montrent que la fiabilité et la validité du construit sont satisfaisantes.

Lichtlé M.C.,  Plichon V. et Cottet P. (2008), «Emotional states in a retail context: Some specificities that retailers must take into account »,  The 10th International Research Seminar in Service Management, 27-30 mai, 184-199, La Londe les  Maures.
The objective of this paper is twofold. The first point, drawing on a review of the literature, is to show the necessity to create a scale adapted to the French context in order to measure affective states felt at a point of sale. Secondly, the results of a qualitative study will show the variety of affective reactions felt in such a context and enable a classification of various retailers based on their affective power.
Lichtlé M.C., Plichon V. et Cottet (2007), “The compared influence of various perceived environment components: an exploratory study”, The 34th International Research Conference in Marketing, Marketing Communication and Consumer Behavior, mai, La Londe les Maures.
This article aims to compare the effects of various environmental factors perceived by the consumer on several dependent variables: the emotions felt in a retail outlet, satisfaction and return intention. The results of an exploratory study show first the influence of store layout, of congruence between colors, scents or music and the perceived image of the outlet, and finally of general atmosphere. 
Cottet P., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2006), « The Importance of Value in Services : a Study in a Retail Environment”,  9th International Research Seminar in Service Management, 30-31 mai et 1-2 Juin, La Londe les  Maures, 485-502. 
The aim of this article is to underline the effect of shopping value on customer satisfaction and to determine its antecedent variables. An empirical study shows that both utilitarian and hedonic values have an influence on satisfaction; its results tend to indicate that the utilitarian value is related to product availability while the hedonic value is influenced by such elements as atmosphere, relations with store employees, as well as crowding and other peripheral services.

Collin-Lachaud I., Plichon V. et Sueur I. (2005), « L’utilisation de différents standards de non-confirmation dans la  formation de la satisfaction: une approche comparée », 10èmes Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne, novembre, Dijon.

L’objectif de ce travail est de mieux comprendre le rôle des attentes et l’utilisation de plusieurs standards de comparaison dans le processus de formation de la satisfaction. Nous nous intéressons à différents contextes de services. Une étude qualitative permet d’identifier les standards de non confirmation qui émergent spontanément du discours des clients. Par ailleurs, une étude quantitative comparative met en évidence que le poids des standards de non confirmation varie en fonction d’éléments de contingence (service routinier, nouveau, expérientiel)

Cottet P., Lichtlé M.C. et Plichon V. (2005), « La valeur du comportement de magasinage: effet et antécédents”, 4th International Congress of Marketing Trends, Università Ca’Foscari Venezia – ESCP -EAP, January. 
L’objectif de cet article est de mettre en évidence l’effet de la valeur du comportement de magasinage sur la satisfaction du client, et de déterminer, parmi les caractéristiques du point de vente, quelles sont ses variables antécédentes. Les résultats d’une étude empirique montrent que la valeur hédonique et la valeur utilitaire influencent la satisfaction. Ils suggèrent que la valeur utilitaire dépend de la disponibilité des produits ; la valeur hédonique est, de son côté, influencée par les facteurs d’ambiance, le personnel en contact, la foule perçue et les services périphériques.
Lichtlé M.C. et Plichon V. (2004), « La mesure des états affectifs ressentis dans un point de vente : précisions conceptuelles et premiers résultats », Actes du Congrès International de l’Association Française du Marketing, Mai. 
L’objectif de cet article est double. D’une part, il s’agit, à partir d’une revue de la littérature, de démontrer la nécessité de créer une échelle de mesure des états affectifs éprouvés dans un point de vente adaptée au contexte français. Les résultats d’une étude qualitative, nous permettrons de mettre en évidence la diversité des réactions affectives éprouvées dans un tel contexte et d’effectuer un classement de diverses enseignes selon l’intensité et le type d’états affectifs éprouvés.

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2004), « Les émotions ressenties dans un point de vente : proposition d’une nouvelle échelle de mesure adaptée au contexte français », Actes du Colloque Etienne Thil, Septembre, La Rochelle
L’objectif de cet article est double. D’une part, il s’agit, à partir d’une revue de la littérature, de démontrer la nécessité de créer une échelle de mesure adaptée au contexte français des émotions ressenties dans un point de vente. Un tel instrument est d’autre part, proposé : des items ont été générés lors d’une étude qualitative. Les résultats de la première étape quantitative évaluant la dimensionnalité et la fiabilité de l’échelle sont présentés.

Filser M., Plichon V. et Anteblian-Lambrey B. (2003), « La valorisation de l’expérience en magasin, analyse de l’adaptabilité d’une échelle de mesure de la valeur perçue », Actes du Colloque Etienne Thil, 25-26 septembre, La Rochelle
L'adoption par les détaillants d'une perspective de relation à long terme avec leur clientèle pose la question du choix d'indicateurs de la perception durable de l'enseigne par le client. Le concept de valeur perçue de l'expérience en magasin est proposé pour développer un modèle global de la décision de choix du magasin, d'analyse de l'expérience dans le point de vente, et de la valorisation à long terme de cette expérience. Une échelle de mesure de la valeur perçue par le client, d’origine anglo-saxonne, a été adaptée et testée dans un contexte de distribution française.

Lichtlé M.C., Plichon V. et Llosa S. (2001), « La contribution des éléments d’une grande surface alimentaire à la satisfaction du client. L’influence des critères logistiques, des facteurs d’atmosphère et des services », Actes du congrès de l’Association Française du Marketing, 17 Mai, Deauville
L’objectif de cet article est de déterminer comment les éléments d’une grande surface alimentaire interviennent dans la satisfaction des clients. Une étude empirique a montré que les éléments d’atmosphère, les critères logistiques et les services contribuent de façon différente au niveau de satisfaction du consommateur : les premiers influencent essentiellement le niveau de satisfaction globale (positif ou négatif) ; les seconds jouent en majorité sur l’insatisfaction seulement ; l’effet des derniers ne porte que sur la satisfaction. 

Des Garets V., Lamarque E. et Plichon V. (2000), « Fidélité et dépendance : comportement des acteurs et cadre juridique », Actes du congrès des 15èmes Journées des IAE, 6-7-8 Septembre, Biarritz.
Les entreprises cherchent aujourd’hui à gagner la fidélité des consommateurs en développant des stratégies relationnelles visant à impliquer les clients dans les transactions. Ces stratégies conduisent parfois à créer une dépendance pour le consommateur. Les auteurs étudient le comportement des acteurs et le cadre juridique assurant l’équité dans les relations.

Drugeon-Lichtlé M.C., Manzano M. et Plichon V. (2000), « La sensibilité du consommateur à la logistique : mise en évidence des variables déterminantes », Actes du congrès des 3èmes Rencontres Internationales de la Recherche en Logistique, 9, 10, 11 mai, Montréal.
L’objectif de ce travail de recherche est d’analyser les variables individuelles et situationnelles qui déterminent la sensibilité du consommateur à la logistique telles que l’implication, la perception du temps, le degré de différenciation entre les marques ou la rupture de stock.
Lemoine J.F. et Plichon V. (2000), « Le rôle des facteurs situationnels dans l’explication des réactions affectives du consommateur à l’intérieur d’un point de vente », Actes du Congrès de l’Association Française du Marketing, 16, Mai, Montréal,  441-456

L’objectif de cette recherche est de présenter les facteurs situationnels comme des variables susceptibles de rendre compte de l’affect du consommateur dans un point de vente. A partir d’une étude menée auprès de 646 clients de la FNAC, nous montrons que les 5 composantes contextuelles définies par Belk sont à l’origine de réponses affectives spécifiques.
Plichon V. (1998), « La nécessité d’intégrer les états affectifs à l’explication du processus de satisfaction du consommateur », Actes du Congrès de l’Association Française du Marketing, 14, mai, Bordeaux, 671-694
La satisfaction, état psychologique provenant d’un processus d’évaluation affectif et cognitif qui survient lors d’une transaction spécifique, demeure un construit complexe et difficile à appréhender.

L’objectif de cet article est de proposer un modèle prenant en compte les états affectifs et les processus cognitifs influençant la satisfaction. Le recours aux équations structurelles (logiciel Lisrel) et à des méthodes descriptives (régressions) nous a permis de valider notre hypothèse principale : l’ajout des réactions affectives à la non-confirmation des attentes améliore l’explication de la satisfaction du consommateur.

Plichon V. (1998), « Vers un renouveau du processus de satisfaction: la nécessité d’analyser les états affectifs », Actes du Colloque Etienne Thil, Avril, La Rochelle, 94-107.
L’objet de cet article est d’élargir le champ de recherche en satisfaction en introduisant le concept d’états affectifs. Or, un tel objectif soulève la question de durabilité du concept de satisfaction.

La satisfaction n’est-elle pas en effet construite à partir de composantes durables (processus cognitifs) et de composantes situationnelles (processus affectifs) ? Dans un tel cas quelle est l’importance des unes par rapport aux autres ? Si la satisfaction du consommateur dépend essentiellement de facteurs émotionnels, donc de composantes situationnelles, comment le praticien peut-il l’influencer ? La recherche d’antécédents est alors nécessaire. Ce travail met en avant deux leviers possibles : l’atmosphère et l’image du point de vente.

Plichon V. (1996), « L’influence des états affectifs sur la satisfaction de la clientèle dans la grande distribution », Journée de Recherche de l’Association Française du Marketing, Octobre, Pau. 
Pour la majorité des chercheurs, la non-confirmation des attentes fut pendant longtemps le déterminant fondamental de la satisfaction du consommateur. Cependant, depuis quelques années de nombreuses critiques théoriques, méthodologiques et opérationnelles ont été émises à l’encontre de ce paradigme. Plus d’une vingtaine de standards qui remplacerait celui des attentes fut alors proposé.

Ainsi, la base théorique du modèle de non-confirmation des attentes semble se désagréger pour faire place à des travaux divergents qui se fondent sur des théories, des situations et des types de produits ou services différents.

Cette critique nous paraît d’autant plus forte que le paradigme de non-confirmation des attentes se centre sur une vision rationnelle de l’individu. 

L’objet de cette communication, après avoir réalisé un état de l’art critique de l’approche traditionnelle du processus de satisfaction, est de montrer l’intérêt de prendre en compte les états affectifs ressentis dans le point de vente afin de mieux comprendre le processus explicatif de la satisfaction du consommateur.
· Les communications et les conférences de recherche sans actes de recherche 
Maubisson L., Coutelle P., des Garets V., Plichon V. et Rivière A. (2015), « Vaccination contre la grippe en France : typologie des usagers et implications marketing », 6ème réunion pléniaire sur les biomédicaments, 18 décembre.
Cette étude analyse les différentes attitudes et comportements à l’égard de la vaccination. 8 groupes d’individus ont été idéntifiés. Les implications maketing sont analysées.

Plichon V (2013), « Comprendre la carrière d’un enseignant-chercheur, préparer et soutenir une HDR », Demi-journée de recherche CRESCEM, 11 avril
L’objectif de cette présentation est de décrire les différentes étapes d’une carrière d’enseignant-chercheur et d’expliquer ce qu’est une HDR. Un cas concret est décrit.
Plichon V (2012), « Le processus de satisfaction, le rôle des états affectifs », Demi-journée de recherche CRESCEM, 22 novembre
Cette présentation synthètise mes recherches portant sur le processus de satisfaction. Le rôle des états affectifs dans ce processus est développé. Comment peut-on les mesurer ? Comment peut-on les influencer ?
Plichon V (2012), « Les émotions en marketing, Application à la distribution », Journée de Recherche Vallorem,  5 avril
L’objectif de cette recherche est de présenter le concept d’émotions en marketing, puis d’analyser sa mesure. En raison des nombreuses spécificités du contexte de distribution et de l’inadéquation des outils de mesure existants, une échelle de mesure des émotions ressenties dans un point de vente est proposée.
Bourliataux S.,  Harfouche A. et  Plichon V. (2012), « Les méthodes d’équations structurelles », Séminaire de recherche du Vallorem, 2 février
L’objectif de cette présentation est de présenter les méthodes d’équations structurelles.

Bosia E., Desmazes J. et Plichon V. (2004), « Les analyses factorielles confirmatoires : application »,  Séminaire du CERMAT, 6 mai, Tours
L’objectif de cette présentation était d’appliquer les analyses factorielles confirmatoires à un modèle et de montrer comment il est possible d’analyser les résultats. Les échelles, puis le modèle furent testés. 
Bosia E., Desmazes J. et Plichon V. (2004), « Les analyses factorielles confirmatoires : les méthodes de seconde génération »,  Rencontres Managériales du CERMAT, 11 mars, Tours
L’objectif de cette présentation était d’expliquer l’intérêt des analyses factorielles confirmatoires. A partir d’un exemple concret, les résultats d’une AFC furent explicités et analysés.
Plichon V. (1999), « Le états affectifs dans le processus de satisfaction dans la grande distribution », Journée de Recherche, décembre, Tours
L’objectif de cette communication fut de faire un bilan de mes recherches aux membres du laboratoire CERMAT, décembre

·  Conférences invitées
Altes M. et Plichon V. (2017), "Expérience et émotions, comprendre le consommateur d'aujourd'hui", Conférence organisée par Pharmavie, 17 janvier

Cette communication commanditée par Pharmavie (réseau de 800 pharmaciens) avait pour objectif de présenter le consommateur d'aujourd'hui, de présenter comment la grande distribution répond à ses changements. De grands points comme comment mieux satisfaire, mieux créer de la valeur et mieux fidéliser ont été développés. Marc Altès est le directeur du Carrefour de Saint Pierre des Corps.
Lichtlé M.C. et  Plichon V. (2014), « Mieux comprendre les émotions ressentis dans la distribution », Journée de Conférences Sens&Co, ISA de Lille, 8 avril 2014

L’objectif de cette communication est de vugariserles travaux portant sur les émotions en marketing et plus particulièrement en distribution. Après un rapide état de l’art sur le concept et ses mesures, nous analyserons l’intérêt pour les professionnels de mesurer les émotions dans leur magasin.

Plichon V. (1996), « Les émotions dans la recherche en marketing », Conférence les Etats Affectifs dans la recherche, Université de Reims, Juin 

Cette communication dresse un état de l’art des émotions dans la recherche en marketing. Comment peut-on les définir et les différencier de concepts prôches ? Quels sont leur rôle en comportement du consommateur ?

 
●   Vulgarisation de la recherche : Articles, TV, radio, réseaux sociaux

· France bleue : 3 avril et 20 avril 2020: Une étude Covid pour mieux comprendre les attitudes et comportement – une inteview pendant les informations radiophoniques, articles et post sur la page facebook

· France 3 Val de Loire : 2 avril et 17 avril 2020: Mieux comprendre les attitudes et comportement – interview, articles et post sur la page facebook

· La Dépêche Vétérinaire : 22 avril, Covid-19 : les écoles vétérinaires impliquées dans la recherche. Mise en avant de notre étude longitudinale pour comprendre les réactions des français/ Covid-19

· Dans le cadre de l’appel flash Covid RFG, nous avons été sélectionnés pour réaliser une vidéo sur nos premiers résultats de notre étude Covid : « La distance psychologique à l’égard du Covid-19 dicte nos comportements ». Vidéo apparu dans la lettre IQSOG en collaboration avec la chaine Xerfi Vidéo (https://www.xerficanal.com/iqsog/ ). Vidéo diffusée sur l’ensemble des plateformes (YouTube, Dailymotion, etc.) :  13 juin 2020. 
· The conversation, juin 2020, Comprendre le respect des consignes sanitaires pendant le confinement 

· Lichtlé M.C., Plichon V. et Llosa S. (2001), « Satisfaction : certains détails comptent plus », LSA,  23 Août.
 
●   Cahiers de recherche
Lichtlé M.C. et Plichon V.  (1997), « Fiabilité et validité de deux échelles de mesure des émotions », Cahier du centre de recherche DMSP, Université de Paris-Dauphine, n° 253.
L’objet de ce cahier de recherche est de clarifier et d’analyser le concept complexe d’émotion. Après avoir présenter les différentes méthodes de mesure des émotions, deux échelles de mesure (l’une verbale, l’autre graphique) ont été comparées au moyen d’une matrice MTMM et de modèles d’équations structurelles. La conclusion de l’étude empirique est que l’échelle sémantique différentielle est plus fiable.

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2005), « La diversité des émotions ressenties dans un point de vente », Cahier du centre de recherche CERMAB-LEG, Université de Bourgogne, n° 2005-3.
L’objectif de cet article est de montrer par une étude terrain auprès de plusieurs distributeurs la diversité des émotions ressenties en magasin tant en termes de fréquence, de contenu que d’intensité.
Lichtlé M.C. et Plichon V. (1996), « La satisfaction en matière d’achats de services: une revue des débats théoriques », Cahier de recherche du C.R.E.G.O., Université de Dijon

Cet article dresse un bilan des principaux travaux menés jusqu’à ce jour sur la satisfaction en matière d’achats de services. Le concept de satisfaction défini, il est distingué de notions voisines. Les différentes modélisations du processus de satisfaction et du processus de qualité sont présentées et analysées. 
  ●  ●  ●    PROJETS EN TANT QUE PORTEUR OU PARTICIPANTE
En tant que porteur de projet
  Porteur du projet INPEC (2020 – 2022) : Injonctions à la (dis)continuité en période de Crise : enjeux psychosociaux, économiques et juridiques liés au COVID-19
Projet transversal ART ayant obtenu un financement de 8 000 euros

3 porteurs du projet :

Bordarie Jimmy QualiPsy EE1901 

Lévy Nathalie IRJI EA7496 

Plichon Véronique VALLOREM EA6296
Le projet s’inscrit dans une perspective transversale et transdisciplinaire et porte sur la crise liée au COVID-19 que notre société traverse. Nous nous intéressons plus particulièrement aux conséquences à court et moyen terme des injonctions à la continuité et à la discontinuité qui ont pu être édictées pendant cette période. Leurs effets notamment sur les plans psycho-sociaux, sanitaires, économiques, managériaux ou encore juridiques, en période de crise et d’après crise sont étudiés. Cette étude pose la question de l’éventuelle transformation de notre modèle sociétal et des enjeux à la fois individuels et collectifs à l’œuvre. On se focalisera alors sur les conséquences sur le quotidien des Français, notamment en matière de consommation ou de rapport au (télé)travail avec la transformation de l’organisation des structures et des valeurs individuelles et collectives.

Plus précisément, ce projet a deux objectifs majeurs : 

1. Monter un projet d’action de recherche scientifique transversale au sein de l’université de Tours dont l’ambition est d’étudier la question des effets à court et moyen terme des injonctions à la (dis)continuité en lien avec la crise du COVID-19 

2. Organiser deux événements scientifiques (une journée d’études en interne en début de projet et un colloque international en fin de projet) afin de valoriser les études portant sur la gestion de la crise du COVID-19 et des effets de cette crise.

Porteur d’un projet longititudinal et international sur l’observance des consignes sanitaires pendant toute la pandémie de Covid
4 porteurs du projet :

Patrice Cottet

Jean-Marc Ferrandi

Marie-Christine Lichtlé

Véronique Plichon

Autres participants :

Soumaya Cheikhrouhou - Université de Sherbrooke (Canada)

Deny Bélisle, Université de Sherbrooke (Canada)

L’objectif de cette étude longitudinale et transculturelle est de mieux comprendre le respect ou le non respect des consignes sanitaires et des comportements pendant la période de Covid. Pour ce faire, la distance psychologique, la réactance aux injonctions gouvernementales, la dissonnance perçue, le type de gestion de la maladie (confinement ou non ; politique de sanction ou non…), les caractéristiques environementales, individuelles et culturelles ont été pris en compte.
Une cohorte auprès de français et de canadiens a été créée et interrogée à plusieurs reprises pendant toute la pandémie.

En tant que participante
 Participation au projet RECHO sur l’hospitalité (2011/2016)
Ce projet s’est réalisé dans le cadre du RECHO, Réseau Consommation et Hospitalité, coordonné par les professeurs Véronique Cova et Jean-Luc Gianelloni. En collaboration avec Patrice Cottet, Université de Troyes et  Marie-Christine Lichtlé, Université de Montpellier, nous avons essayé de mieux comprendre l’hospitalité d’une destination touristique urbaine.  Deux communications ont été présentées aux colloques AFM de 2012 et 2013. Un article a été publié dans la revue en Sciences de Gestion (2016). Aujourd’hui, nous nous centrons sur la perception des professionnels : Qu’est ce que l’hospitalité d’une ville aux yeux des professionnels du tourisme ? Des entretiens semi-directifs sont actuellement menés. Nous comparerons ces résultats à ceux obtenus auprès des touristes. 

Professionnels interrogés : personnes travaillant dans un office du tourisme d’une ville, dans les Comités Départementaux du Tourisme, dans les Comités Régionaux du Tourisme, dans un service lié au tourisme d’une mairie ou dans une agence de voyage
 Participation à un projet international sur la satisfaction à l’égard de la vie (2011/2016)
Participation à un projet de recherche international (France, Etats-Unis, Allemagne et Autriche) sur la « life satisfaction » (la qualité de vie). L’objectif est d’analyser l’impact de la satisfaction de la consommation sur la satisfaction à l’égard de la vie. Plusieurs études quantitatives sont actuellement menées dans différents pays avec plusieurs chercheurs internationaux : 
- M. Joseph Sirgy, Professeur de Marketing -Virginia Polytechnic Institute & State University à Blacksburg, Virginia, USA 

- Stephan Grzeskowiak, Assistant Professor of Marketing - Ecole Supérieure de Commerce de Rouen, Rouen, France

- Thomas Foscht, Professeur de Marketing - Université de Karl-Franzens, Graz, Autriche 

- Marie-Christine Lichtlé, Professeur des Universités - Université de Montpellier, Montpellier, France

- Bernhard Swoboda, Professeur de Marketing - Université de Trier, Trier, Allemagne

Ce projet a permis de publier un article dans la revue Management et Avenir (2016) et de participer à plusieurs congrès (AFM 2015, Center for Positive Marketing Conference 2011).
Participation à un projet transversal sur les biomédicaments (Projet AMI) (2016/2018)
Participation à un projet de recherche transversale sur les biomédicaments coordonné par les professeurs Hervé Watier (coordinateur du programme ARD 2020) et Véronique des Garets (coordinatrice de l’axe SHS). 
Ce projet AMI (groupe de recherche multi-disciplinaire de l'Université de Tours) a obtenu un financement de 16 millions d'euros et est financé par la région Centre et les fonds européens.

Plusieurs études qualitatives et quantitatives ont été menées et sont en cours afin de mieux comprendre les attitudes et les comportements à l’égard des vaccins (vaccins contre la grippe et le DTP). 
Ce projet a fait l’objet d’une présentation lors de la 6ème réunion plénière sur les biomédicaments (2015). Ce travail est réalisé en collaboration avec les professeurs Patricia Coutelle et Véronique des Garets ainsi qu’avec Laurent Maubisson, Arnaud Rivière et Hélène Saurel.  
  ●  ●  ●    PROJETS QUI N’ONT PAS ETE ACCEPTES
En tant que porteur de projet

Projet Flash ANR sur le Covid – 2020 : REACT COVID Les réactions face à une crise sanitaire
Acronyme du projet: REACT-COVIDPage 3sur 16La pandémie liée au développement du COVID-19 et la crise sanitaire qui en découle dans tous les pays ont conduit  les  gouvernements  à  prendre  des  mesures  historiques,  notamment  en  France.  Ainsi, il est fondamental de chercher à savoir quelle est la perception des Français sur cette maladie et  sur les  directives  gouvernementales  et  de  vérifier  dans  quelle  mesure  leurs  attitudes  et  leurs comportements évoluent au cours du temps.En  effet,  la  mise  en  place  du  changement  comportemental  et  sa  pérennisation  sont  encore  mal appréhendées par les modèles théoriques existants. Cette recherche aura deux principaux apports théoriques : en premier lieu, elle adoptera une perspective longitudinale, ce qui n’avait pas encore été fait jusqu’à présent. En second lieu, de nouvelles variables seront introduites pour expliquer le changement de comportement : la distance par rapport à la maladie sur la  base de la théorie des niveaux  de  représentation,  la  réactance,  les  émotions  ressenties  et  anticipées,  l’orientation régulatrice....Deux  études  principales  seront  menées,  la  première  quantitative,  qui  a  déjà  débuté,  permettra  de saisir  la  perception  de  la  maladie,  les  attitudes  et  les  comportements  des  Français  à  différentes périodes. La seconde, de nature qualitative, aurapour but de mettre en évidence les raisons de ces attitudes et comportements. En particulier, il s’agira d’identifier les motivations et freins à suivre les directives gouvernementales.
Budget demandé: 83 000 euros
Réponse à l’appel à projets solutions innovantes pour lutter contre le COVID-19 – Ministère des armées : COVID BEHIOUR – 2020
Cette réponse a été réalisée à la suite d’un appel à projets du ministère des Armées, lancé par l’Agence de l’Innovation de Défense (AID) dans le cadre du plan gouvernemental de lutte conte la Covid-19. Il visait à disposer de propositions pour lutter contre la pandémide et portait sur la recherche de solutions innovantes afin de protéger la population, soutenir la prise en charge des malades, tester la population, surveiller l’évolution de la maladie ou aider à limiter les contraintes pendant la période de crise.

Comme la pandémie du COVID-19 a conduit les responsables politiques a imposé diverses directives (gestes barrières, mesure de distanciation, confinement…) pour ralentir sa diffusion, il nous a semblé important d’identifier quels sont leurs impacts psychologiques et quelles perceptions en ont les français. Il convenait ainsi d’identifier comment les attitudes et les comportements des français à l’égard des directives évoluaient durant la crise et lors des périodes d’alcamies. Plus précisément, dans ce cadre, 4 grands thématiques devaient être analysées, 
Thématique 1 : Mieux comprendre l’évolution des perceptions

Thématique 2 : Mieux comprendre l’évolution des comportements et plus particulièrement du respect des directives de l’état

Thématique 3 : Mieux comprendre l’évolution des perceptions à l’égard de la gestion de l’épidémie par le Président de la République et le gouvernement

Thématique 4 : Mieux comprendre les relations aux médias
Porteurs :

Jean Marc Ferrandi (LEMNA – ONIRIS)

Marie Christine Lichtlé (MRM)
Patrice Cottet (REGARDS)
Véronique Plichon (Vallorem)

Budget demandé: 155 000 euros
Projet ANR  ALNUTRI – 2019: Améliorer l’alliance nutritionnelle des malades chroniques
L’objectif global à la fois transdisciplinaire et longitudinal de ce projet était de participer à l’amélioration de l’alliance nutritionnelle et du bien-être des patients. Son objet étaitainsi de comprendre plus particulièrement les raisons de la non-alliance nutritionnelle des malades chroniques afin d’identifier les leviers d’action permettant de limiter et de prévenir les complications et/ou acutisations grâce à des approches d’éducation thérapeutique adaptées.

Compte-tenu des objectifs de la recherche, le projet ALNUTRI était multidisciplinaire. Il était porté par des enseignants-chercheurs et des spécialistes dont les compétences étaient complémentaires : marketing alimentaire, marketing social, médecine, nutrition, éducation thérapeutique et psychologie de la santé.

L’Institut du Thorax, Unité Inserm UMR 1087/ CNRS UMR 6291, spécialiste des maladies coronariennes, apporte ses connaissances médicales sur le sujet

4 Porteurs :

Jean Marc Ferrandi (LEMNA – ONIRIS)

Marie Christine Lichtlé (MRM)

Michel Krempf (PR Institut du Thorax)

Véronique Plichon (Vallorem)

Projet ANR CORENOMAC – 2017

Corenomac est un projet transdisciplinaire et longitudinal dont l’objet est de comprendre les raisons de la non-observance nutritionnelle chez les patients atteints de maladie chronique (post épisode coronarien aigu), afin d’identifier les leviers d’action permettant de limiter et de prévenir les complications ou acutisations. Les processus de non-observance seront identifiés à partir d’études qualitatives et d’une revue de la littérature. Grâce à des études quantitatives, les concepts-clés seront mesurés (orientation régulatrice, distance psychologique, empowerment et acceptance commitment) et permettront un profilage et une segmentation des patients. Des outils innovants et adaptatifs (applications mobiles, serious games connectés) seront développés en fonction des processus motivationnels des patients. Ils s’intègreront à leurs parcours nutritionnel et de vie. Il sera possible d’agir, de persuader et de contrôler les comportements d’observance grâce aux outils thérapeutiques testés.

Porteurs :

Jean Marc Ferrandi (LEMNA – ONIRIS)

Marie Christine Lichtlé (MRM)

Michel Krempf (PR Institut du Thorax)

Véronique Plichon (Vallorem)

Pascal Staccini (IRIS - Ingénierie du Risque et Informatique en Santé – Université de Nice Sophia Antipolis)
Christian Bastien (PERSEUS  – Université de Lorraine)
Laurentt Auneau  - Succubus – créateur de serious games et jeux sociaux sur mesure
Budget demandé :  838 000 euros
  ●  ●  ●    PROJETS  EN COURS

Analyse de l’omnicanal

en collaboration avec Patrice Cottet, Université de Troyes et  Marie Christine Lichtlé, Université de Montpellier 
Analyse du contrôle dans la communication vaccin
en collaboration avec Laurent Maubisson et Hélène Saurel, Université de Tours

Mieux comprendre l’observance et l’alliance à un régime alimentaire 

en collaboration avec Patrice Cottet, Université de Troyes et  Marie Christine Lichtlé, Université de Montpellier 

L’objectif de cette étude est de comprendre l’observance et l’alliance à un régime alimentaire des malades chroniques.  Plusieurs variables explicatives sont prises en compte (la distance, l’orientation régulatrice…) pour expliquer le comoprtement alimentaire
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