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Résumé

Le but de la présente recherche est d’étudier la relation existant en premier lieu entre 1’addiction
numérique et le FOMO, ainsi que le triptyque, achat compulsif, d'une part, consommateur
augmenté, et regret post-achat d’autre part avec le phénoméne FOMO. La croissance des
réseaux sociaux en ligne, a permis d'offrir aux consommateurs de nombreuses autres activités
en ligne. Les interactions sociales avec les autres génerent de nouveaux comportements et
affectent également les décisions d'achat quotidiennes des consommateurs. Une variété de
personnes affecte les consommateurs, tels que la famille, les amis, les collegues et les groupes
ou les individus avec lesquels vous souhaitez comparer. Ces groupes de personnes peuvent
contribuer et impacter les réseaux sociaux en ligne des consommateurs. Dans ce contexte, la
notion d'addiction a Internet a émergé, et bien qui ne se trouve pas de consensus quant a son
apparition nosologique, qui est admise par la majorité des addictologues, et qui a fait I'objet de
multiples études, de débats, de tentatives d'explications et de classifications. Parmi ces
derniéres, nombreuses sont celles ayant soulignées un lien entre la dépression, et I’anxiété
sociale. L'émergence des réseaux sociaux en ligne affecte les gens de différentes maniéres. Les
gens peuvent avoir peur de rater quelque chose (FOMO), qui est une forme de désordre
obsessionnel-compulsif et qui est une véritable addiction a Internet, qui se manifeste d'une
maniere ou d'une autre par une certaine insatisfaction permanente.

Cette réflexion qui fut la base de notre travail, ce dernier qui permet de confirmer que le FOMO
autant qu’une conséquence de l’addiction numérique influence les achats compulsifs des
consommateurs augmentés, et qu’il existe une relation entre le FOMO et le regret post-achat.

Mots clés : Addiction numérique, FOMO, Achat compulsif, Regret post-achat.
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Abstract

The purpose of this research is to study the relationship between digital addiction and FOMO
in the first place, as well as triptych, compulsive buying, on one side, internaut and post-
purchase regret on the other side with the FOMO phenomenon. The growth of online social
networks has made it possible to offer consumers many other online activities. Social
interactions with others generate new behaviors and affect consumers' daily purchasing
decisions. A variety of people affects consumers, such as family, friends, colleagues and groups
or individuals with whom you want to compare. These groups of people can contribute to and
affect consumers' online social networks. In this context, the notion of Internet addiction
emerged which, although having no consensus as to its nosological existence, is recognized by
most addictologists, and has been the subject of numerous studies, debates, attempts at
explanations and classifications. Among these studies, many have shown a link between
depression and social anxiety. The emergence of online social networks affects people in
different ways. People may be afraid to miss something (FOMO), which is a form of obsessive-
compulsive disorder and which is a true Internet addiction, which manifests in one way or

another by a certain permanent dissatisfaction.

This reflection that was the basis of our work, the latter which makes it possible to confirm that
the FOMO as much as a consequence of digital addiction influences the compulsive purchases
of increased consumers, and that there is a rapport among the FOMO and post-purchase regret.

Keywords: Digital addiction, FOMO, Compulsive buying, Post-purchase regret.
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Introduction

Dés que Frangois Gernelle a inventé le premier ordinateur en 1973 par jusqu’ a ce que Internet
soit universellement présente dans ce monde extrémement connecté, nombreuses années se sont
passées. Une période au cours de laquelle I’humanité a connu une expansion technologique
fondamentale qui a déstabilisé completement son mode de fonctionnement. Cette révolution
technologique a influencé I'étre humain dans son ensemble. Ce dernier est devenu capable de
communiquer partout au monde instantanément, et quasiment sans aucune difficulté, formant

ainsi une sorte de conscience collective libre dans un monde virtuel.

Avec D’expansion de ces technologies récentes de I’information, aussi bien de la
communication, internet est devenu aujourd’hui un élément indispensable de notre vie. Internet
est considérée comme étant un moyen de communication, permettant aux gens de trouver tout
type d'informations qu'ils veulent, de s'amuser et de contacter leurs amis (Balci et Giilnar 2009).
Les plateformes en ligne ou les individus peuvent communiquer entre eux peuvent étre définies
comme des médias sociaux (Saymer, 2008). Plusieurs raisons expliquent 1’augmentation de
I’utilisation des médias sociaux, dont I’une est le désir de participer a des groupes sociaux, qui
s’explique par la hiérarchie de la pyramide de Maslow (théorie de la motivation humaine).
Selon cette derniére, les individus ont certains besoins qualifiés comme étant des besoins de
fondamentaux, et ces derniers forment par la suite une pyramide avec les besoins les plus
nécessaires. Les besoins physiologiques sont au bas de la pyramide, suivis des besoins de
sécurité, de société, d'appartenance, d'estime de soi et de réalisation de soi. Selon Maslow,
I'épanouissement personnel est le plus grand désir de chaque individu (Plotnik, 2009). Par
conséquent, les personnes qui répondent a des besoins physiques et de sécurité ressentiront le
besoin de se socialiser. L'utilisation généralisée d'Internet et des médias sociaux a stimulé le

désir des gens de se socialiser.

De nos jours, avec le développement d'Internet, les réseaux sociaux en ligne sont devenus un
canal de communication important, et les communautés virtuelles sont apparues. Au cours de
la derniére décennie, le lien entre les gens et diverses communautés en ligne s'est développé.
Un groupe qui n'a peut-étre jamais été vu dans le monde réel, mais qui peut encore influencer
le comportement des autres, y compris les décisions d'achat (Evans, Jamal et Foxall, 2009). Les
consommateurs participent a de nombreuses activités différentes de la consommation de
contenu, du partage de connaissances, d'expériences, d'opinions et de discussions avec d'autres

consommateurs en ligne (Heinonen, 2011).
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Internet est une excellente vitrine sur le monde entier, ainsi un moyen extraordinaire d'acces a
des multiples bases de données et d’information illimitée, I’usage d’internet peut entrainer des
exces et des détresses chez certaines personnes qui souffrent d’une véritable addiction a ce
moyen. La dépendance a Internet est une notion pratiqguement tres récente, encore un sujet
intéressant a débat par le fait d'une non reconnaissance nosologique, d'un manque de consensus
sur sa définition méme et sur ses critéres diagnostiques. Neanmoins, la définition la plus
généralement approuvée est celle de perde le contrdle durant I'utilisation d'Internet et ces outils,

qui a un impact primordial sur la vie quotidienne, au niveau personnel et social.

A I'ére des médias sociaux, la peur de manquer ou rater quelque chose est un phénoméne trés
réel. Les médias sociaux sont addictifs pour bon nombre d’individus. Ils nous attirent et
consomment notre temps précisément parce qu'ils sont un outil social. Les gens sont liés par les
relations interpersonnelles et par leur propre construction identitaire, et se trouvent sous une
pression énorme et a des risques élevés. Nous voulons apparaitre sous un certain angle. Nous
hésitons et nous nous inquiétons pour nos données personnelles. Nous demandons quoi dire et
comment nous exprimer. Tout cela, demande de I'attention et du temps. Ainsi, nous sommes
impatients de découvrir la vie des autres. Nous disposons d’une fenétre ou nous pouvons
observer et ressentir. Nous avons passé des heures a regarder la fenétre ... méme parmi des
personnes que nous ne connaissions pas. Prendre le temps de construire et de cultiver
soigneusement nos identités en ligne, peut nous distraire et nous empécher de passer du temps
sur des parties que nous pourrions souhaiter utiliser a des fins autres que la diffusion. Les
nouvelles technologies rendent I'information plus accessible, plus rapide et atteignable a un plus
grand nombre de personnes. Certaines personnes se retrouvent prises dans une compétition
constante pour obtenir des informations - en particulier via les réseaux sociaux - et ressentent

finalement une grande anxiété de rater des occasions importantes.

A une époque ou les gens sont d’avantage connectés a plusieurs réseaux de communication
simultanément (Jauréguiberry et Proulx, 2011 ; Rainie et Wellman, 2012), comprendre la non-
utilisation volontaire est étroitement liée a la société car ils permettent d'appréhender les raisons
d'utiliser ou non ces réseaux, et les conséquences lorsque les gens ne les intégrent pas dans le
réseau. Par conséquent, les entreprises qui souhaitent bénéficier de ces craintes et inquiétudes
ont tendance a le faire, en stimulant les comportements d'achat compulsif des consommateurs.
Les consommateurs qui font un tel achat compulsif ressentent parfois des regrets post-achat. Ce
sentiment du regret est la conséquence de la comparaison du résultat atteint avec un meilleur

(ou un pire) autre résultat, si I’individu avait choisi une autre décision. Le regret est une sorte
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d'émotion négative, ce dernier survient lorsque l'individu pense que la décision prise est
différente de la décision réelle. L’état du regret se produit dans des divers domaines dans notre
quotidien, la cause pour laquelle il a été étudié dans de nombreuses disciplines telles que la
médecine, la psychologie, I'économie et le marketing.

Afin de mener a bien notre travail, dans une premiére partie nous avons présenté au départ un
cadrage théorique en se concentrant sur revue de littérature traitant les concepts addiction
numérique, FOMO, achat compulsif, regret post-achat et consommateur augmenté.

Suivie par notre etude exploratoire a travers une méthodologie de recherche. Ensuite, nous

allons terminer par présenter et analyser les résultats obtenus.

1. Revue de littérature
1.1.  Addiction numérique

Comme déja cite, Internet est devenu est un mécanisme fondamental de socialisation pour les
jeunes générations et qui I'ont tous choisi. Internet a commencé comme un cadeau divin a la
société humaine, il était destiné a éclairer la société humaine en transférant des connaissances,
en mettant a disposition toutes les informations nécessaires au bien-étre humain, a la croissance
et a la prospérité.

L'Internet mobile a vu le jour durant ces derniéres années, avec les tablettes, les smartphones,
les ordinateurs portables, ainsi la croissance explosive des medias sociaux et les jeux en ligne,
les stores sur les plateformes en ligne. Internet est impliqué dans de la vie courante d’un bon
nombre d’individus, et qui est considérer comme un outil fondamental de leur socialisation.
Quoique Internet se développait, il créa au méme temps un ensemble de difficultés, notamment
I’addiction numérique comme étant un probleme majeur.

La dépendance a Internet est I'une des addictions les plus fréquemment décrites. Elle constitue
une préoccupation publiqgue mondiale, et qui peut méme étre classée comme un probléme de
santé mentale. En 1995, le Dr Ivan Goldberg mentionne pour la premiere fois la présence d'une
« addiction a Internet » dans un forum intitulé « La psychologie de I'Internet », un événement
auquel assistent principalement des psychiatres américains. Il a voulu condamner la rigidité du
DSM (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorder), et a inventé un « trouble de la
dépendance a Internet » en adoptant les criteres de diagnostic du DSM-1V pour la toxicomanie.
L'année suivante, lors de la réunion de I'American Psychological Association a Toronto, la
psychologue américaine Kimberly Young a proposé des nouveaux critéres pour la dépendance
a Internet basée sur le jeu pathologique du DSM-IV (Jeune 1998). Des 1999, Young expose la
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cyberaddiction comme « un terme générique regroupant une large variété de comportements et
de troubles du contrdle des impulsions » (Young et al., 1999).

Les gens qui peuvent passer beaucoup de temps a s'engager dans des activités qui considerent
les nouvelles technologies comme élément essentiel, en particulier en termes de réseautage
social ou en tant que connexion avec le monde extérieur, sont plus susceptibles d'étre plus
addictifs a ces technologies. Empécher I'acces a de tels systemes en raison d'une défaillance,
pour ceux qui vivent des expériences de dépendance a Internet pourrait par la suite provoquer
une anxiété grave et des symptomes de sevrage (Kuss et coll., 2014). La peur de passer a coté
(FOMO) et la dépendance a Internet sont motivées par le besoin de rester en ligne et de rester
connecté a tout prix.

Apres l'expansion de la cyberaddiction, le FOMO comme étant une de ses conséquences
prépondérantes, se caractérise souvent par un désir de rester en ligne en permanence a ce que
font les autres, notamment par le biais des sites de réseaux sociaux (Beyens et coll., 2016 ;
Przybylski et al., 2013).

1.2. FOMO
Un aspect indispensable de la nature humaine, la peur de rater quelque chose c¢’est plus loin que
I'on pourrait prévoir. Toutefois, Voboril (2010) a été le premier a employer le mot "FOMO"
dans la littérature (Hodkinson, 2019). Plusieurs definitions ont été proposées pour le FOMO,
par exemple Reagle (2015), qui a identifié que la peur de manguer, comme une inquiétude a
I'envie d'expériences manquées. Selon Herman (2011), le FOMO est une attitude craintive face
a la possibilité de ne pas épuiser les ressources disponibles. Manquant de la joie escomptée d’y
réussir. Jones (2016) a défini le FOMO comme une anxiété ou une appréhension a I'idée que
d'autres personnes vivent quelque chose que I'on n'est pas. Cambridge English Dictionary
explique le FOMO en termes d'association avec les médias sociaux. Selon cette définition, le
FOMO est un sentiment d’inquiétude quant au manque d’événements excitants que d’autres
gens vont vivre, en particulier a cause de choses que vous voyez sur les médias. Dan Herman
(2012) a défini le FOMO comme un phénomene socioculturel et une motivation nouvelle, et un
facteur de personnalité qui influence psychologiquement les clients. Peu d'études ont été
menees de maniére empirique sur le FOMO. Ces études ont montré que I’effet FOMO est plus
répandu chez les personnes qui ne répondent pas aux besoins psychologiques de base (Odabas,
2017). Les individus qui ressentent plus intensément ce sentiment en comparant constamment

leur vie a celle des autres, en pensant a d'autres personnes qui ont de meilleures conditions de
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vie que les leurs (Aydin, 2018). En raison du développement rapide de la technologie, le FOMO
est devenue plus courante, ce qui peut s'expliquer par I'utilisation répandue des médias sociaux
aujourd'hui. Le contenu partagé sur les plateformes de réseaux sociaux fait craindre aux gens
de rater des opportunités. Przyblski et al. (2013) ont souligné que le FOMO n'était pas un
nouveau concept, mais la seule raison de la perception que le FOMO a émergé récemment, est
I’augmentation de jour en jour de la possibilité de contacter d’autres personnes par le biais des
médias sociaux. Leur étude aussi constate que la tendance pour le FOMO est la force motrice
de l'utilisation des médias sociaux, et que les jeunes individus ont tendance a avoir une plus
grande quantit¢ de FOMO. Dans 1’étude sur la validité et la fiabilit¢ de le FOMO chez la
jeunesse américaine, Perrone (2016) a cherché a expliquer la relation entre le FOMO et la
fréquence d'utilisation des médias sociaux avec des variables sociodémographiques telles que
I’age, le genre et I’appartenance ethnique, et il a présenté quelques différences significatives
entre les tendances de le FOMO et de l'utilisation des médias sociaux et de la démographie.
Rifkin et al. (2015) ont déclaré que les individus avaient tendance a faire I'expérience de FOMO
lorsqu'ils voyaient des photos d'une activité sociale qu'ils ont manquée sur les médias sociaux.
Il s'avere que le FOMO conduit a une baisse de l'utilisation des bénéfices attendus de
l'expérience manquée et de 1'expérience actuelle. Hosgdr & al. (2017) ont étudié la prévalence
de le FOMO chez les étudiants. Ils ont trouvé que des variables telles que I'age, la durée
d'utilisation du smartphone, la fréquence de 1’utilisation du téléphone chaque jour, la durée
d’avoir un compte, le nombre de comptes et la durée d’usage des médias sociaux, influencent
les tendances FOMO.

En raison de l'utilisation des médias sociaux, les entreprises continuent a développer des
stratégies basées sur les tendances personnelles FOMO pour obtenir un avantage concurrentiel
(Glrhan-Canli et al., 2016). Les consommateurs ont tendance a prendre des décisions d'achat
apres avoir écouté des idées. Les consommateurs peuvent utiliser Internet et les réseaux sociaux
pour obtenir tout type d'informations sur les produits ou les services avant d'acheter. Les
informations collectées sur internet impactent les decisions d'achat des clients. Les internautes
vivant des expériences FOMO, sont plus susceptibles de craindre de rater des opportunités, et
sont plus affectés par les avis et les commentaires des gens qu'ils suivent sur ces derniers
(Saritas, 2017).

Finalement, le FOMO provoque chez les individus une tendance a acheter de maniére
compulsive, ce qui peut étre dd au comportement émotionnel des consommateurs, conduisant

a une volonté accrue et immédiate d'acheter un tel produit. Les expériences, la vie et le style de
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vie des autres peuvent conduire a se sentir inadéquat, ce qui déclenche a son tour le désir de ne

pas manquer d'opportunités.

1.3.  Achat compulsif
Bien qu’aujourd’hui Internet domine notre vie quotidienne, on ne dispose que peu
d’information sur le comportement d'achat des internautes. Ce phénomene d'achat, qui est I'une
des nouvelles addictions de I'époque, n’est pas bien abordé dans la littérature marocaine. Le
syndrome d’achats compulsifs est une forme de dépendance comportementale courante dans la
population générale, et en particulier chez les femmes.
L'achat compulsif est une dépendance qui fait partie du « New Age », mais ce comportement a
été déja traité. On peut retracer I'émergence de cette dépendance au XIXe siecle. Cliniquement,
cette addiction peut étre définie comme étant des achats répétés ou d’autres inappropriés issues
d’une incidence personnelle, familiale ou sociale (Dervaux 2008). Ces emplettes sont
généralement impulsives et irrésistibles. Elles intéressent des articles rarement utilisés, parfois
a des achats multiples, et généralement ignorés apres I'achat réalise, le plaisir vient de l'achat
lui-méme plutdt que des articles achetés.
La plupart des chercheurs estiment que les achats compulsifs sont la cause de cette situation, au
fait que les consommateurs dépensent plus qu'ils ne peuvent se permettre ou dépassent leurs
besoins. Pour les individus, les familles, la société, ainsi que le pays et I'environnement des
affaires, les résultats de ce douloureux probléme sont tous négatifs. Par conséquent, ce
comportement a suscité l'intérét théorique et pratique des psychologues, psychiatres,
économistes, sociologues et experts et praticiens du marketing (Eren, Eroglu et Hacioglu,
2012).
Au début du XXe siécle, le psychiatre allemand Emil Kraepelin a inventé le terme « Oniomanie
» pour pouvoir décrire I’impulsion d'achat imparable. De nombreux chercheurs ont tenté de
définir le syndrome du shopping compulsif mais n‘ont jamais atteint un consensus. McElroy
(1994) I'a décrit comme un comportement chronique et répétitif développé comme une réponse
primaire aux malheureux événements. Pour Faber et O’Guinn (1992) I’achat compulsif est un
« type de comportement de consommation inapproprié, généralement excessifs et clairement
perturbateurs dans la vie des individus qui semblent impulsivement poussés a consommer ».
Ainsi, Faber et O'Guinn (1988) ont défini les consommateurs compulsifs comme « des
personnes qui sont impulsivement poussées a consommer, ne peuvant pas contrdler ce

comportement et semblent acheter pour échapper a d'autres problémes ». DeSarbo et Edwards

www.africanscientificjournal.com Page 420



African Scientific Journal
ISSN : 2658-9311 JOURNAL
Vol : 3, Numéro 06 , Juin 2021

(1996) ont conclu que I’acte compulsif était li¢ a certains traits psychologiques tels que «la
dépendance, le déni, la dépression, le manque de contréle, la faible estime de soi, la recherche
d'approbation, 1'anxiété, les tendances a la fuite, le matérialisme, 1’isolement, la recherche
d'excitation et le perfectionnisme ».

En d'autres termes, l'achat compulsif est défini comme un achat excessif et impulsif qui
implique & plusieurs reprises des problémes économiques et familiaux. Les personnes souffrant
de cette dépendance comportementale achétent des produits dont elles n‘ont pas besoin. Les
deux différences importantes entre le désir d'achat normal et d'achat compulsif sont les
conséquences négatives du comportement et le fait que le produit acheté compulsivement n'est
pas utilisé comme prévu.

Pour certains individus, le shopping est un loisir, et ainsi un moyen de gérer leurs émotions et
sentiments ou méme d'exprimer leur identité. Cela peut cependant engendrer des conséquences
défavorables, y compris la culpabilité, I'endettement excessif, les conflits familiaux, les activités
illégales et méme les tentatives de suicide. Certaines études ont été réalisées afin d’analyser les
comportements d'achat problématiques qui sont incontrolés.

Lorsqu'un ou plusieurs des antécédents sont signalés par le marketing en relation avec un
produit annoncé, explicitement ou implicitement, la peur de manquer est déclenchée
(Hodkinson, 2016). Plus le degré d'expérience de le FOMO est élevé, plus 1’envie d'achat est
grande, car la propriété entrainerait d'empécher ce sentiment génant. De plus, les
consommateurs sont censes acheter un article qui pourrait représenter une source de le FOMO

afin d'éviter I'état de peur et d'anxiété qui émergerait autrement.

1.4. Regret post-achat
Le regret selon Zeelenberg est une émotion négative : lorsqu'une personne observe ou imagine
qu'elle prend une autre décision, elle peut se trouver dans une position plus avantageuse
(Zeelenberg, 1999). Apres avoir pris une décision d'achat, I'individu évaluera s'il a fait le
meilleur choix. Lorsque nous évaluons le résultat d'une action, nous comparons les bénéfices
gue nous avons obtenus avec les bénéfices que nous pourrions obtenir (Landman, 1987 ; Boles
et Messick, 1995). Si d'autres décisions peuvent apporter de mauvais résultats, nous le
regrettons. En revanche, si une autre décision donne des résultats favorables, nous serons
satisfaits et bénéficierons de notre choix. Des lors, le regret ou la satisfaction est le résultat de
la comparaison entre le résultat obtenu et le meilleur (ou pire) résultat obtenu si I'individu

choisit une autre option.
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Landman (1993) a défini le regret comme un état de regret plus ou moins émotionnel da a un
malheur, une limitation, une perte, une transgression, un défaut ou une erreur. Il s'agit d'une
expérience émotionnelle ou rationnelle ressentie. L'objet du regret peut étre dii & une omission
ou a un manque de commission. Il peut s'agir d'erreurs réelles commises par ou d'autres
membres de I'équipe, ou il peut s'agir d'erreurs purement éthiques. Cela peut étre une violation
éthique ou légale, ou éthique neutre. La définition de Landman met en évidence les aspects
cognitifs et les dimensions du regret et deux erreurs qui conduisent a cette expérience
émotionnelle. Landman souligne également que le regret ne concerne pas nécessairement les
objets réels, mais vise aussi des objets fictifs.

Selon Kuhl (1994) et Higgins (1998), le regret est la méme émotion lorsque I'on décide d'acheter
ou de ne pas acheter un produit ou un service. Cependant, cette conclusion semble toutefois
contraire aux lecons de nombreuses autres études, d'autres études ont montré que notre réponse
a la prise de décision n'est pas exactement la méme. Certaines personnes préférent I'action,
tandis que d'autres préférent les situations du quotidien. Contrairement a d'autres domaines de
la psychologie, les marques et les détaillants mettent en ceuvre des stratégies visant a influencer
le comportement humain, cette distinction jugée extrémement appropriée marketing. On peut
donc en déduire que si les conséquences du regret de ne pas acheter sont de nature différente,

les comportements marketing seront différents dans une situation ou une autre.

1.5. Consommateur augmenté

La digitalisation change la vie des gens et faconne la jeune génération. Le comportement des
consommateurs est affecté. L'économie collaborative, I'influence des téléphones mobiles dans
les paramétres de préférence, la révolution du processus d'achat, le réle des médias sociaux dans
« ’empowerment » des consommateurs et les nouvelles réflexions personnalisées induites par
les données, ont fagonné une nouvelle génération de consommateurs.

Aujourd'hui, le consommateur est devenu acteur car il peut intervenir tout au long du processus
de communication. En conséquence, c'est désormais une communication dite bidirectionnelle
qui permet a la marque d'interagir avec le public (Drury, 2008). Cela a pour effet de changer la
relation entre I'entreprise et le consommateur, ce dernier qui est alors considéré comme un
cocreateur (Sawhney et al., 2005).

Selon Geoffrey Moore (1991), les consommateurs digitaux sont dans le domaine du « plus »:
par conséquent, il y a une meilleure idée du consommateur selon laquelle, il a plus de cartes en

main pour faire des choix et établir un rapport de force différent avec la marque. Les
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consommateurs sont devenus acteurs de leur consommation. Avant et apres les chiffres ont
éclaté. Dans toutes les étapes précédentes de la société de consommation, il était dans une
position passive. Troublé par le stimulant de la publicité, il a finalement choisi la marque la
plus forte, dont la notoriété et la popularité dépassaient celles de ses concurrents. Pour chaque
besoin, le choix est limité a quelques marques. Les consommateurs bougent. Chaque fois qu'il
attendait, il se tenait a I'écart entre plus d'offres, de solutions et de marques. En choisissant de
« désintermédier », en transférant les circuits traditionnels et en entrant directement dans les
productions, il peut apporter plus de diversité a la consommation.

Les outils numériques aux mains des consommateurs ont fondamentalement changé leur
comportement et leur ont offert de nouvelles possibilités. lls gagnent en expertise, disposent de
plus de ressources pour comprendre et comparer les offres, interagir avec les marques ... Ils sont
en temps réel et partout. Libres, ils peuvent apprendre, discuter et communiquer a tout moment.
Des consommateurs qui ont plus d'outils et plus de moyens pour innover et essayer de nouvelles
approches de consommation. Au final, un consommateur augmenté, au sens ou il se sert de ces
nouveaux outils pour optimiser les conditions de ses achats et ou il est plus autonome. Sa
connaissance 1’aide a se faire une opinion et a décider par lui-méme, hors des circuits
d’influence classiques utilisés par les marques (publicité, vendeurs...).

Cela devient plus participatif. 1l aide d'autres consommateurs en fournissant des commentaires
en ligne et méme des suggestions sur les forums. Il met la pression sur la marque en étiquetant
ses achats comme bons ou mauvais. De plus, s'il le juge utile, il peut aussi contribuer a la marque
a travers des actions de cocréation.

Le consommateur augmenté n’est pas plus intelligent, mais il consomme plus intelligemment.
Il ne veut plus que les marques s’imposent a lui de fagon interruptive et dispose, par ailleurs,
avec les adblockers, d’un outil efficace pour éviter cela, et une fois encore, il retrouve une forme

de pouvoir dans sa relation aux marques. (Riou N, 2017).

2. Etude exploratoire
Nous exposerons dans ce volet, la méthodologie adoptée, en se basant sur une analyse
qualitative. Ensuite nous expliciterons et discuterons les résultats obtenus de notre analyse.
2.1. Méthodologie qualitative
Pour Gauthier (2010, p.8), la méthodologie de la recherche englobe a la fois la structure de
I’esprit et de la forme de la recherche et les techniques utilisées pour mettre en pratique cet
esprit et cette forme.
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Cet article opte pour une méthodologie de nature qualitative qui reste parmi les meilleures
stratégies a utiliser pour découvrir et explorer un nouveau domaine (Huberman & Miles, 2003),
a travers des entretiens semi-directifs adressés a des utilisateurs des réseaux sociaux. L’analyse
des entretiens sera réalisée selon une analyse du contenu (Bardin, 1977 ; Bauer et al., 2012), et
ce, en trois étapes : la préanalyse qui nous permettra d’impliquer une segmentation des idées.
L’exploitation du matériel qui consistera a choisir un codage (paragraphe, phrase et mot)
(Thiétart, 2007) et la derniére étape qui servira a traiter, interpréter et inférer manuellement les
résultats obtenus (Wanlin, 2007).

L’objet de I’é¢tude qualitative est d’étudier les conséquences du FOMO. Cette étude a été
effectuée avec 20 internautes, qui font des activités d’achats compulsifs suite a une peur de rater
des offres. Le critére de la saturation sémantique a été pris en considération dans 1’¢laboration
de la taille de I’échantillon. Par conséquent, un guide d'entretien a été développeé dans le sujet
de recherche. Aprés retranscription, les réponses ont fait 1’objet d’une analyse de contenu
verticale et horizontale. Ce qui nous a permis de mieux délimiter les conséquences du FOMO
et de présenter une définition adéquate. Nous illustrerons notre propos avec des exemples issus

de verbalisations des répondants.

2.2.  Résultats et discussion

La joie, le contentement et le plaisir, mais également le regret post achat, illustre les sentiments
les plus soulignés afin d’exposer les états affectifs provenant de I’achat compulsifs. En fait,
19/20 interviewés s’identifient a le FOMO « Je ressens cette sensation plusieurs fois par jour,
précisément quand je navigue dans les réseaux sociaux et internet pour m’informer des
nouveautés et tendances de la mode », leurs achats compulsifs « ... quand j’achéte je suis
excitée et je ne peux plus me controler ».

L'amplitude de 1’aspect émotionnel des achats compulsifs, occupe une place trés distincte chez
les acheteurs, aussi bien I’existence d’une confrontation particuliere entre le produit et
I'acheteur. Au contraire, sur la méme base, on évoque des états émotionnels plus ou moins
négatifs liés au shopping compulsif.

Ces états sont exprimés sous forme de sentiments, de regrets et de déceptions par rapport au
comportement lui-méme. « Je suis décu de ne pas avoir pu me contrdler, et je me retrouve a me
donner des convictions qui se dissipent rapidement au lancement d’un article qui m’intéresse.
», au fait de manquer certaines opportunités « Je regrette d’avoir manqué certains soldes alors

gue mes copines en ont profité ».
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Quoique le sentiment de colére par rapport a le FOMO est cité moins fréquemment, il a été
exprime par certains répondants : « Le FOMO est présente dans ma vie, non qu’elle me hante,
mais 1’argent dépensé a cet égard augmente a chaque fois. Cela m’effraie ».

Un constat d’addiction est transcrit : « C’est malheureux de I’admettre, mais ¢’est une maladie
psychologique qui remplit un vide dans ma vie, suite au stress dans mon travail, I’anxiété et la
solitude ». Ces conditions se produiront lorsque I'acheteur se rendra compte qu'il est pressé et
que les articles qu'il a achetés ne répondent pas pleinement a ses attentes, mais pour combler
les lacunes de la vie et ¢liminer temporairement plus de difficultés. Le phénoméne de 1’achat
compulsif peut découler de la pression exercée par la communauté de chaque personne, de
I’individu lui-méme vis-a-vis des domaines qui I’intéresse, en particulier des promotions
attractives, a la pression du solde de chaque utilisateur ou des coupons personnalisés...
Delacroix et Jourdan (2007) définissent I’état du regret comme « une émotion négative,
déterminée cognitivement, qui survient lorsqu’un individu constate (ou imagine) qu’il pourrait
étre dans une situation plus favorable s’il avait pris une autre décision ». Cette définition rejoint
le constat apporté des interviewés qui déclarent regretter énormément des occasions passees
dont ils n’ont pas profité a temps ». Cette constatation concerne d’autres aspects pécuniaires,
des raisons morales et d’ordre éthiques : « Je regrette de ne pas pouvoir dispenser mes
sentiments négatifs ailleurs qu’en achats, de volatiliser mon salaire sans pouvoir faire
d’épargnes », « Je regrette mon argent dépensé parfois sur des achats, non indispensables, juste

pour leur innovation, leur cété esthétique ou leur notoriété. »
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Conclusion

Pour conclure notre travail, nous constatons qu’internet constitue un élément crucial, autant
dans tous les domaines de notre vie quotidienne (loisir ou professionnel). C’est un outil majeur
de socialisation pour les jeunes générations qui l'ont tous adopté. L'évolution technologique a
permis a Internet de devenir un outil disponible vingt-quatre heures sur vingt-quatre, a moindre
codt et accessible en quasiment tout lieu. Formidable fenétre sur le monde et moyen d'acces a
une infinie base de donneées, Internet et son usage occasionnent des exces et des souffrances
chez certaines personnes en proie a une veritable addiction a cet outil. La dépendance a Internet
est décrite de maniére générale pour la surutilisation d'Internet ou l'utilisation excessive d'un
ordinateur qui peut entrainer des interférences ou des changements dans la vie quotidienne.
Depuis un certain temps maintenant, notre société est obsédée par le monde abstrait d'Internet,
qui commence a avoir un effet profond.

Dans la société d'aujourd'hui, l'usage des médias sociaux apparait déja tres populaire, il est donc
généralement essentiel de comprendre la relation entre le FOMO et I'utilisation de ces derniers.
Comprendre I'importance de cette relation est essentiel pour mieux comprendre comment les
spécialistes du marketing interagissent avec la génération Y, et constitue également un outil
important pour comprendre les décisions et les erreurs de prise de décision. Cela peut étre fait
lorsque les gens ratent une opportunité.

La peur de passer a coté (FOMO) affecte tout ce que les gens font, y compris les biens qu'ils
achétent. Considérant que le FOMO est plus courant chez les personnes qui exploitent les
réseaux sociaux, les entreprises peuvent appliquer des nouvelles stratégies afin de promouvoir
le FOMO dans leurs activités sur les médias sociaux (Gotter, 2018). Internet et les médias
sociaux amenent les consommateurs a vivre une vie en constante évolution, et ils sont habitués
aux changements de vie et a la nouveauté (Hermann, 2011). De nombreux consommateurs
obtiennent des opinions sur des produits ou des marques en se basant sur des avis ou d'autres
renseignements sur les médias sociaux. En considérant ces points de vue, les spécialistes du
marketing peuvent bénéficier du FOMO pour augmenter la motivation et la volonté des client
a acheter (Abel et al., 2016).
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