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Sommaire

" Les outils numériques ont envahi nos vies, tant au niveau personnel que professionnel. Du
smartphone qui nous géo localise et compte nos pas, à l’agenda en ligne, aux nouvelles réunions en
distanciel, il semble aujourd’hui impensable de se passer d’outils numériques. 
 Dans cette ère du numérique, les producteurs (productions agricoles, maraîchères, l'élevage et
transformation, ostréiculture, pêche) ont la possibilité de recourir à des outils numériques d’aide à
la vente. Par outils numériques d’aide à la vente, nous entendons par exemple, un simple SMS ou
mail pour valider des commandes de clients, ou encore une page Facebook pour rendre visible son
activité, ou aussi des applications dédiées telles que l’application cagette.net, ou bien un site
internet vitrine ou dédié à la vente (voir la synthèse sur les outils numériques). Cependant
l’utilisation du numérique par les producteurs reste inconnue, ce qui semble témoigner de
transformations progressives, discussions et tâtonnements. Il existe un réel besoin de
compréhension des facteurs d’adoption de ces outils numériques pour aider à la commercialisation
par les producteurs qui vendent en circuit court.

Problématique : Quels sont les déterminants de l’adoption des outils numériques d’aide à la vente
par les agriculteurs français ? Il s’agit donc de comprendre ces phénomènes afin de proposer un
modèle qui puisse être testé à grande échelle.

Cette synthèse de Dyal Connect tente de répondre à cette question en commençant par analyser la
littérature, en procédant à une étude qualitative et en proposant un modèle conceptuel.

 

Une littérature insuffisante pour
comprendre l'adoption des outils
numériques d’aide à la vente  

Une méthodologie qualitative fondée sur
des rencontres avec les producteurs

Trois types de déterminants de l’adoption :
Technologiques, Organisationnels, et
Environnementaux
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La première partie est consacrée aux apports de la littérature sur l'adoption
d'outils numériques . Elle présente les résultats des recherches menées et
leurs limites au vue de notre problématique, centrée sur certains outils
numériques, ceux qui ne sont pas liés à la production mais à la
commercialisation, et sur les agriculteurs. 

La deuxième partie décrit la méthodologie utilisée.

La troisième partie présente les résultats de l'étude qualitative menée: trois
principaux déterminants de l’adoption d’outils numériques d’aide à la vente
ont été dégagés et seront testés ultérieurement.

Cette synthèse comporte trois parties :
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Encadré n°1- Vocabulaire - Les circuits courts : 

Le Ministère de l'Agriculture a créé en 2009 un groupe de travail pour définir les circuits courts et ces
modèles de développement. Ils sont depuis définis comme des “formes de vente mobilisant au plus un
intermédiaire entre producteurs et consommateurs”. Dans les cas de restauration collective ou de
transformation, deux intermédiaires sont acceptés.
Cette définition des circuits courts n’indique ni un mode de production particulier, ni une distance
d’acheminement maximum. Bien que la plupart des circuits courts s’inscrivent dans une démarche
d’agriculture biologique ou raisonnée et sont compris dans ce sens, le terme s’applique aussi bien à des
cultures et élevages industriels. De la même façon, si la majorité des circuits courts fonctionne sur un
modèle local (les consommateurs viennent acheter les produits des producteurs voisins), certains
proposent une livraison dans toute la France voire à l’international. Cependant, les principales formes de
circuit court agricole sont la vente sur le marché, la vente directe à la ferme, les AMAP (associations pour
le maintien d'une agriculture paysanne), les groupements de producteurs ou les points de vente collectifs,
drives fermiers, groupements d’achats, supermarchés coopératifs, ou encore vente via des “ruches”. 
Seulement 20% des exploitations en France utilisent la commercialisation via les CC, ce qui représente
entre 5 et 10% du chiffre d'affaires agricole . 
Internet offre la possibilité de référencer et d’orienter vers des initiatives de circuits courts existantes. Par
exemple, le site Mon-Producteur.com référence tous les producteurs proposant une vente directe à la
ferme.
La diversité des formes de filières courtes requiert pour l’agriculteur des choix à décider seul par rapport à
son organisation du travail, la main d'œuvre, l’optimisation logistique, la fixation des prix ou encore la
diversité de sa gamme .



UNE LITTÉRATURE INSUFFISANTE
POUR COMPRENDRE L'ADOPTION DES
OUTILS NUMÉRIQUES D’AIDE À LA
VENTE
Une littérature orientée B2B (Business to Business)
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Depuis les années 60 en France, l'agriculture connaît des vagues successives innovations
faisant profondément évoluer les métiers agricoles et les modes de productions. Par exemple,
en 2021, 50% des agriculteurs français qui s’installent en élevage laitier achètent un robot de
traite et 46% utilisent un navigateur GPS sur leur tracteurs. Quant à internet, 79% des
agriculteurs l’utilisent pour leur activité.

Nous nous intéressons à la question de l’adoption d’outils numériques d’aide à la vente des
producteurs, à savoir en B2C (Business to Consumer). Force est de constater que la grande
majorité des recherches dans ce domaine se focalise sur l’aspect BtoB (Reichardt, et al., 2009 ;
Aubert et al., 2012 ; Strong et al. 2013 ; Moreiro, 2017), avec l’objectif d’étudier les déterminants
de l'adoption d’outils numériques entre producteurs et grossistes, ou entre les producteurs et
leurs fournisseurs (Leroux et al., 2001 ; Pick et al., 2014 ; Alavion et al., 2017). 

De plus, un nombre considérable de recherches a étudié l'adoption d’outils de commerce en
ligne par les clients ou les particuliers (Exemple: Chang & Pan, 2011; Zerbini et al., 2022), alors
que relativement peu de recherches ont examiné l'adoption d’outils numériques par les
producteurs. L’absence de recherche sur l’adoption d’outils numériques d’aide à la vente
concernant les producteurs, notamment dans le secteur agricole, viticole et de l’élevage, est
encore plus probant. 
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Une confusion entre adoption et appropriation 

La recherche de Mueller (2000, 2001) s’intéresse
aux structures permettant d’aider à l’adoption du
e-commerce, et s’oriente vers la proposition de
déterminants politiques et environnementaux. Il
suggère la mise en place d’interventions
politiques là où les marchés du commerce
électronique sont inefficaces ou échouent, ainsi
que des politiques pour façonner l'environnement
institutionnel des marchés du commerce
électronique. 
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Pour la plupart des études existantes, il existe une réelle confusion entre adoption et
appropriation (usage). En effet, certaines recherches se focalisent sur l’introduction d’un
outil spécifique comme internet ou un ordinateur, sans distinguer l’adoption de l’utilisation
de l’outil, ni faire référence à ses fonctionnalités pour les producteurs (Park et Mishra, 2003 ;
Tiffin et Balcombe, 2011).

La problématique de l’adoption des outils numériques par des producteurs qui souhaitent
vendre en local n’a pas encore été traitée ou seulement partiellement. Les seuls éléments
que l’on peut retrouver concernant le sujet repose sur l’usage des outils numériques au sens
large et non l’adoption des outils numériques à des fins commerciales. 

Des motivations d’adoption qui restent à explorer 

Il n’existe pas de recherches récentes identifiant les motivations et freins à l’adoption de ces
outils. Néanmoins, quelques études mettent en avant certains déterminants concernant
l'adoption d’outils numériques d’aide à la vente. 

D’autres études vont s’intéresser plus précisément à un outil particulier. C’est le cas,
notamment, de Batte (2004) qui étudie les facteurs d'adoption d’internet et des PC chez les
producteurs. Il met en évidence trois principaux facteurs qui agissent différemment selon
l’outil analysé : la taille de la structure, le niveau d‘éducation et l'âge. Selon son étude, 44% des
fermiers américains utilisent internet pour gérer leur exploitation et pour ceux-là, l’adoption
est positivement corrélée à la taille de l’organisation, au niveau d’éducation et négativement à
l'âge. Il montre aussi que l'adoption d’un PC comme outil est aussi corrélée positivement à la
taille de la structure (en termes de CA), au niveau d’éducation et négativement corrélée à
l'âge. Le même auteur, en 2006, continue ses investigations en cherchant à identifier les
déterminants de l’adoption du commerce en ligne par les producteurs. Ses résultats montrent
que ni la taille de la structure ni l'âge ne sont déterminants mais que le niveau d'éducation
l’est, ce qui tend à confirmer que les adoptants du commerce électronique sont différents des
adoptants de l'informatique. 
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Brown et Baer (2006) s’intéressent également
aux raisons d’adopter ou non un site de e-
commerce. Ils montrent que les raisons
principales de non adoption sont le manque
d’outils et de ressources financières pour
développer un site web dédié, et que la
deuxième raison est le manque de temps. De
plus, le niveau d’éducation semble être un
déterminant d'adoption, dans le sens où plus le
niveau est élevé, plus l’adoption est grande. 

Plus récemment, Ball et Duval (2017) ont étudié
une plateforme (smallfarms.com), permettant aux
producteurs de vendre en ligne leurs produits
agricoles directement auprès des consommateurs.
La question de recherche est de comprendre les
problèmes et les opportunités auxquels les
producteurs sont confrontés. Les résultats
montrent qu'une majorité des membres ont trouvé
que leurs efforts de marketing direct sur Internet
étaient fructueux. 

En conclusion, nous pouvons retenir trois principaux points de cette revue de la littérature :

- Très peu d’études se sont intéressées aux déterminants de l'adoption d'outils numériques
d’aide à la vente pour les producteurs ;

- Les études existantes s'intéressent soit au site web soit à l'adoption ou à l’usage des
ordinateurs, sans distinguer les deux concepts ;

- La grande majorité des études décrivent une situation (un usage, ou une adoption) mais ne
définissent pas l’objet de leur recherche (adoption ou usage) et ne s’appuient pas sur un
cadre théorique ou un modèle conceptuel.



Afin de répondre aux questions de recherche, une étude qualitative exploratoire auprès de
producteurs locaux a été réalisée dans le cadre du projet DYnamiques ALimentaires
CONNECTées, financé par la région Nouvelle Aquitaine.

Mode de recueil
Les entretiens semi-directifs ont été conduits par Sylvie Michel (aidée de deux stagiaires Julie
Le Goff et Léo Michaud), chercheure du programme auprès des producteurs qui vendent en
circuit court sur trois départements (33, 16 et 17), indépendamment de leur pratique du
numérique, en deux phases successives. Quinze entretiens ont été menés entre mars et juillet
2019, puis 6 producteurs ont été interviewés après le premier confinement (mars 2020) lié à la
crise sanitaire de la Covid 19. Un échantillon de convenance a été utilisé pour contacter ces
producteurs, et nous avons pour cela bénéficié de l’aide de partenaires institutionnels. Les
entretiens se sont déroulés selon un format semi-structuré. Tous les entretiens ont été
enregistrés et retranscrits pour une analyse thématique, à travers à la fois une grille d’analyse et
l’utilisation du logiciel Nvivo.

UNE METHODOLOGIE QUALITATIVE
FONDÉE SUR DES RENCONTRES AVEC
LES PRODUCTEURS
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Contenu du guide
Les choix de la vente locale et à la présentation en détail de l’activité ;
Outils numériques utilisés dans le cadre de la vente de produits alimentaires locaux ;
Les freins et motivations liées à l’utilisation des outils numériques.
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Facteurs technologiques
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TROIS TYPES DE DÉTERMINANTS DE
L’ADOPTION : TECHNOLOGIQUES,
ORGANISATIONNELS ET
ENVIRONNEMENTAUX 
L’analyse des données, confrontée à la littérature, nous permet d’identifier trois
principaux déterminants de l’adoption d’outils numériques d’aide à la vente par les
producteurs.



Facteurs organisationnels 
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Facteurs environnementaux
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Plusieurs lieux d'achats dont les supers et hypermarchés
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Ces résultats nous ont permis d’énoncer plusieurs hypothèses et de proposer un modèle
permettant de comprendre les facteurs d’adoption des outils numérique d’aide à la vente.

Les hypothèses de ce modèle sont testées à travers une étude quantitative en vue de
valider les facteurs qui déterminent l’adoption des outils numériques d’aide à la
commercialisation des producteurs.
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REGARD MANAGERIAL
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Cette recherche qualitative d’envergure nous a
permis de comprendre les facteurs de l’adoption
d’outils numériques d’aide à la vente par les
producteurs et de proposer des hypothèses de
recherche. La recherche a permis de mettre en
évidence trois grands facteurs d’adoption : liés à la
technologie, à l’organisation de l’exploitation et à
l’environnement commercial et conjoncturel. 
De manière plus fine, la recherche a permis de
mettre en évidence des motivations ou freins, liés au
sentiment de plus ou moins grande compétence
face au numérique. Aussi un des déterminants fort
de l’adoption est le souhait de valoriser non
seulement ses propres produits, mais surtout son
métier à travers le numérique. 
D’autres facteurs ont émergé, relatifs à l’arbitrage
coût /rentabilité, arbitrage qui tient compte du temps
passé à utiliser ces outils. 
Enfin, l’environnement, que ce soit la pression des
consommateurs qui souhaitent pouvoir acheter avec
des outils numériques, ou les partenaires
institutionnels, ou encore la conjoncture si
particulière avec une pandémie, l’ensemble de ces
facteurs environnementaux joue un rôle sur la
décision d’adopter les outils numériques.

Cette approche ouvre la voie à
d’autres recherches, notamment,
la réalisation d'une étude
longitudinale qui permettrait
d’approfondir le questionnement
de l’utilisation du numérique pour
se diriger vers une problématique
de  l’appropriation.



Apporter des éclairages concrets et appliqués sur les usages et les bouleversements induits par
l’introduction des outils numériques dans les achats des produits alimentaires locaux.
Objectiver la connaissance sur les conditions d’émergence de ces outils, de leur
développement, d’enrichir l’analyse sur les conditions de leur essaimage, et de leur
appropriation par les acteurs.
Réaliser des actions concrètes sur les terrains observés au sein des différentes initiatives
explorées.

Ces Synthèses rendent compte des travaux réalisés dans le cadre du programme de recherche
DYAL Connect, sur les dynamiques alimentaires locales connectées.
Le programme DYAL Connect apporte des connaissances objectives sur les usages des outils
numériques par les consommateurs et les producteurs, leurs conditions d’émergence et
d’appropriation par les acteurs. Il explore la manière dont ces outils viennent transformer le lien
entre producteurs et consommateurs et a pour objectif final de proposer des recommandations
pour permettre une utilisation optimum du numérique au service des différents acteurs de la
valorisation des produits alimentaires locaux. Pour cela, DYAL Connect est organisé autour de trois
objectifs :

Les synthèses de Dyal CONNECT
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