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INTRODUCTION GENERALE

Au début du XXeme siécle, le village Los Molinasij ge situe sur la cote du Pérou, rencontre
des problemes sanitaires. Les sources d’eau sotaramées et véhiculent des maladies. Afin
d’améliorer cette situation, les autorités sargmidécident de lancer une campagne de deux
ans, visant a inciter la population a bouillir leavant de la consommer. lls ont de ce fait
organisé des rencontres entre la population logtatles médecins et infirmieres. Cependant,
malgré les avantages indéniables de cette innovédiater les maladies), aprés les deux ans
de campagne, seuls onze foyers sur deux cent optéadette pratique. La diffusion de cette
innovation est donc un échec (Rogers, 2003). Pooircgtte innovation a-t-elle échoué sur ce

marché alors méme gu’elle était porteuse d’avastpger la population locale ?

On se trouve ici au cceur du comportement d’achabuateur : « I'achat précoce d'un
nouveau produit > (Rogers, 2003, p.267) ou le consommateur se remescomme le
premier a prendre le risque d'essayer le nouveaduitr (Roehrich, 1987). La littérature a
identifié trois raisons potentielles au rejet d’unaovation (Gatignon et Robertson, 1985) :
les caractéristiques du produit (Roehrich, 200logd®s, 2003), les caractéristiques de la
personne (Midgley et Dowling, 1978) et les carast&ues du systeme social (Gatignon et
Robertson, 1985).

Durant de nombreuses années, les auteurs se smalisés sur les caractéristiques du
consommateur en tant que cause principale, voiiguande ce comportement d’achat
(Midgley et Dowling, 1978). Cependant de nouveautears ont su mettre en avant le fait
gue ces caractéristigues du consommateur ne setegpaeules a influencer l'innovativité ; et

ainsi, la littérature a vu apparaitre la mise eanéw’autres caractéristiques, telles que celles

! « Degree to which an individual is relatively éarlin adopting new ideas than other members ofstem »
Rogers, 2003, p.267.
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liées au produit (Roehrich, 2001 ; Rogers, 2003fudd, 1974) ou encore celles du systeme
social (Gatignon et Robertson, 1985). Cette degns@wurce, influencant I'innovativité, a été

négligée dans les recherches en comportement daroamateur.

Los Molinas et I'eau bouillie en est un bon exemples autorités sanitaires ont cherché a
comprendre les raisons de leur échec a inciteofailation a bouillir leur eau avant de la
consommer. lls ont découvert que pour les habitdass aliments chauds, tels que I'eau
bouillie étaient uniquement réservés aux personmdades. Seuls les malades et les foyers
qui ne sont pas intégrés socialement (récemmenigrés) boivent de I'eau bouillie. Nous

sommes ici confrontés a un frein social a la diffogd’'une innovation.

On peut alors se demander si les barrieres sodrEyiennent pour toutes les innovations.
Un domaine nous semble intéressant a étudier ofeathe environnemental. Les enjeux
environnementaux de la consommation sont de plusplea présents. La notion de
développement durable est apparue en 1987 aveappont Brundtland qui considére que
« Le développement durable est un mode de dévetlopmpequi répond aux besoins des
générations du présent sans compromettre la capdest générations futures a répondre aux
leurs ». Deux notions importantes ressortent de ce mappmut d'abord la notion de

« besoins », et notamment les besoins des plus d&npuis la notion de « limitation » afin
de consolider I'avenir. Nous avons donc besoin d@vations qui vont dans ce sens et qui

promeuvent la protection environnementale.

Il est donc intéressant de comprendre les freingagwoqui peuvent intervenir lors de la
diffusion d’'innovations environnementales. De noeulxr travaux en marketing ont vu le jour
afin de mieux comprendre le comportement pro-enuieomental. La littérature s’est dans un
premier temps focalisée sur le «consommateur Isooent conscient » (Anderson et
Cunningham, 1972). Le consommateur « socialememsoient $ est I'individu prenant en

compte les conséquences publigues de ses actemslmmomation ou essayant d'utiliser son
pouvoir d'achat dans le sens d’un changement s@alabster, 1975). Plus tard, la littérature

va différencier le consommateur socialement resgdesdiu consommateur « vert ».

Z « socially conscious consumer », Webster, 1975
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Le consommateur socialement responsable est dé&fimme « celui qui achéte des produits
et services qu’il percoit comme ayant un impactitgogou alors moins négatif) sur
'environnement ou qui utilise son pouvoir de camseation pour exprimer ses
préoccupations sociales $Roberts, 1996 p.98). L'évaluation du consommatsur son
environnement et ses actes est au coeur de ce toRtep récemment la consommation
responsable est considérée comme étant « I'ensedelsleactes volontaires situés dans la
sphére de la consommation réalisés suite a la daseonscience de conséquences jugees

négatives de la consommation sur le monde extési¢Ozcalar-Toulouse, 2009 p.5).

Le consommateur « verf est quant & lui une personne dont le comportemiachat est
influencé par des préoccupations environnement@ésum, McCarty et Lowrey, 1995).
Nous choisissons dans la présente recherche dentétssser au consommateur « vert », ce
terme étant la plupart du temps associé a I'écelegse référant aux problémes liés a la terre,
I'air et 'eau (Marguerat et Cestre, 2002). La cansation « verte » est « 'un des nombreux
moyens qui permettent de réduire I'impact négatif aetivités humaines sur I'environnement

naturel » (Robinot et Giannelloni, 2009, p.30).

En France, le contexte environnemental énergétigus semble étre intéressant. Un certain
retard sur les énergies alternatives et notamnesrérergies renouvelables est observable. De
1946 & 2003, EDFétait le seul fournisseur d’énergie en France.tteCentreprise est
caractérisée par la prépondérance de I'énergieéamelau niveau de sa production. Ce n’est
gu’en 2004, qu’elle devient une société privéeesaitune directive européenne. Depuis, le
marché francais a vu apparaitre de nombreux faeuarsd’énergie tel que Poweo ou encore
Energie Direct. C'est également a cette époque lguanédiatisation des problémes
environnementaux commence a se faire insistante auiapplication du protocole de Kyoto
(2005). Les consommateurs se retrouvent ainsi dauvd’un marché concurrentiel qu’ils ne
connaissaient pas alors et se voient offert unxclyoiant a leur fournisseur d’électricité

(certains se positionnant déja sur les énergiesuraiables). C'est a ce moment que les

% « one who purchases products and services which slee perceives to have positive (or less neglgiimpact
on the environment or uses his/her pruchasing ptavexpress current social concerns ». Robert 199

* « green consumer », Shrum, McCarty et Lowrey, 1995

® Electricité de France
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installateurs de panneaux solaires photovoltaipaésnt le marché croitre et prendre son

essor.

Les panneaux solaires photovoltaiques sont un digaide intéressant pour cette recherche.
En effet, la diffusion de ces produits peut étrestderée comme un cas d’échec, au moins sur
le marché francais. La technologie est disponikleuds plus de 30 ans mais on ne compte en
'an 2000 que 30400 m2 de panneaux installés. HI620ette surface installée avait été
multipliée par 16, et un réel décollage du marché est observé en2008 mais cela laisse

la France toujours loin derriere I'Allemagne, pamtt bien moins ensoleillée. En 2010, Le
parc européen photovoltaique représentait 30 000ddM 56 % détenus par I'Allemagne, la
France quant & elle n’a produit « que » 1000 MB& plus, I'électricité photovoltaique est
reconnue propre, slre et respectueuse de I'enament (Barueet al, 2001). Il est donc
possible de s’interroger sur les raisons de ce Bgmltardif en France et d’aller au-dela de

I'argument rationnel lié au codt de I'installation.

Toute innovation est vecteur de changement soRiad€rs, 2003) et tout changement social
est susceptible de rencontrer une résistance parfadu corps social concerné. La diffusion
des panneaux solaires photovoltaiques semble lhistrér cette résistance. En effet, bien que
des systémes permettant d'utiliser I'énergie seld@r des fins domestiques soient sur le
marché depuis longtemps, leur diffusion est resw#identielle jusqu’a une période tres

récente.

b

C’est pourquoi nous nous intéressons dans notreaitrale these a l'influence des

caractéristiques du systéme social dans le procdssdiffusion des innovations.

®Elle est passée de 30400 & 301000 m? installésc&o http://www.ines-solaire.com/statistiquessekahtm,
d’'aprés des données gouvernementales, consulthti@é mars 2008.

" Croissance quasi-exponentielle des installati@murce : http://www.enr.fr/, consultation du 14 tespbre
2009.

® Source : www.ademe.fr consultation du 24/02/2012
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Objectif de la thése

L’objectif de cette these est de comprendre lesdret plus précisément les freins sociaux a

la diffusion des innovations sur un marché.

Questionnement de la these

L'innovation est aujourd’hui I'une des variables alu modéle économique des sociétés
occidentales. Or, dans le domaine de la grandeocamsition, 90% des innovations échouent
sur le marché européen (Andreani, 2001). Par coeséqgbien comprendre pourquoi une
innovation réussit ou échoue sur son marché esfafoental pour le succes des entreprises.
On s'intéresse ici aux déterminants sociaux du atement d’achat innovateur,

relativement négligés dans la littérature (GatigabRobertson, 1985).

Le questionnement central de la thése est le sivan

Quels sont les freins sociaux a I'adoption d’'une movation?

Cadre d’analyse

L'utilisation d’'un questionnaire pour comprendres l&reins sociaux a la diffusion des
panneaux solaires photovoltaiques sur le marcingdra nous parait compliquée étant donné
la sensibilité du sujet. Les méthodes qualitativess semblent de ce fait étre un meilleur

angle d’approche.

Pour identifier les freins a l'achat de ces panred® concept de représentation sociale
(Moscovici, 1961) est une porte d’entrée intéregsabine représentation sociale est un
ensemble structuré d’éléments cognitifs fournissant'individu une grille de lecture

« standard » face a une situation ou un objet do(Méliner, 1988). Par sa dimension sociale

normative, il est plus riche que les concepts ime et, a fortiori, d'image, plus
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couramment utilisés en marketing. Au travers deadlre des représentations sociales, il est
donc intéressant de voir si la nature des panngalakes photovoltaiques et la représentation
sociale que les individus en ont peuvent étre amfsocial a sa diffusion. Il est également
pertinent d’identifier dans quelle mesure I'exisiegventuelle de différentes représentations
sociales d’'un seul et méme objet peut influenceolamunication interpersonnelle et en quoi
cela peut empécher la diffusion de ce produit. h&acde la campagne de communication de
santé publique sur I'eau dans le village du Pémwest un exemple représentatif (Rogers,
2003). Leur représentation sociale de I'eau baudivient alors un frein a I'acceptation cette

innovation.

Méthodes employées

Deux méthodologies différentes sont utilisées dangravail de these : 'identification de la
représentation sociale des panneaux solaires phtatimues par une approche mixte
(entretien puis questionnaire) et la compréhengies motivations a l'installation des

panneaux solaires photovoltaiques par une apppcéative.

Tout d’'abord nous avons voulu identifier les élétaede la représentation sociale des

panneaux solaires photovoltaiques. Nous avonséitileux méthodes complémentaires afin

de récolter I'information la plus riche possibleol¢$ avons procédé dans un premier temps a
des associations libres (n=97) pour récolter les®@ations au produit les plus récurrentes.

Puis, nous avons soumis les items les plus récsrienin questionnaire de mise en cause
(n=205) afin d’identifier les éléments faisant partlu noyau central de la représentation

sociale de notre objet. Notre étude s’est déroetée&hbne-Alpes dans un souci d’acces aux
répondants.

Dans un second temps, nous avons cherché a iderdéf motivations a linstallation de
panneaux solaires photovoltaiques au travers deéldode des récits de vie. Devant les
difficultés rencontrées a trouver des consommateersouhaitant pas installer des panneaux
solaires photovoltaiques, il nous est apparu isténet d’identifier les freins en observant
quelles ont été les motivations pour les consomumsiteacheteurs. En identifiant les

récurrences entre ces acheteurs, nous pourriotieraatévidence un frein social évident.
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Résultats souhaités

Dans ce travail de thése, nous voulons identifesr freins potentiels a la diffusion des

panneaux solaires photovoltaiques. Dans un pretamps, nous cherchons a comprendre
quelle représentation sociale les consommateurdeonet objet. Il serait également pertinent
d’observer s’il n'existe pas plusieurs représeateide cet objet afin de comprendre si des
freins peuvent émerger de ce cadre. De plus noesclobns mettre en évidence les

motivations a l'installation des panneaux solapbstovoltaiques afin de mieux comprendre
leur processus de choix et d’en déduire les frpotentiels. Nous avons ici une approche des

freins par les motivations.

Les apports envisageés de la these

Les apports envisagés de la these sont triplese@abh®l) : théoriques, managériaux et

méthodologiques.

Apports

- Prise en compte de la théorie des représentatmriales pour Ig
compréhension du comportement d’achat innovateur.

- Détermination des éléments de la représentationalsodes

Théoriques panneaux solaires photovoltaiques et mise en éwdatiune
segmentation par la représentation.

- Identification de freins sociaux potentiels a I'eptation de produit
nouveaux.

UJ

- Identification des éléments de la représentatiogiat®d des
panneaux solaires photovoltaiques afin d’aiderimssallateurs a
améliorer leur campagne de communication

Managériaux - Compréhension des motivations a l'achat permettamnix
installateurs de comprendre le changement d’avisceeains
clients.

- Approche interprétative
- Triangulation méthodologique afin de déterminerdisnents de la
représentation sociale des panneaux solaires phitamues.

Méthodologiques - Utilisation de la méthode des récits de vie comroecte de
donnée afin de comprendre I'expérience sociale |des
consommateurs.

Tableau 1: Apports envisagés de la these
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Les étapes de la recherche

L'objet de la recherche est de comprendre les greotiaux a la diffusion des innovations.
Etant dans une démarche interprétative, notre relcbes’est effectuée en plusieurs étapes
(figure n°1). Tout d’abord, nous avons étudié teetature sur la diffusion des innovations
ainsi que la littérature sur les représentationgases. Par la suite, nous avons dégagé des
guestions de recherche, qui nous ont mené a faine études de terrain : la premiére visant a
identifier les représentations sociales de notjetate recherche et la seconde visant a faire

eémerger les motivations a I'achat de notre objétutle.

L’étude de la représentation sociale des pannealakes photovoltaiques s’est faite en deux
étapes (associations libre, n=97 ; et mise en caus205) afin d’identifier les éléments
constitutifs de la représentation de notre objétudle. Par la suite nous avons voulu étudier
les motivations a I'achat de panneaux solaires gMuodtaiques. Nous avons procédé a des
récits de vie (n=16) nous permettant d’extraire gmande richesse d’information et de
dégager les motivations a I'achat des panneauxreslphotovoltaiques. Suite a ces études,

nous terminons par la formulation de propositionsedferche.
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Question de départ

|Quels sont les frein sociaux a la diffudion
des innovation?

Etat de l'art
Revue de la littérature sur la diffusion des innovatigns
Revue de la littérature sur les représentations socigles

Etude de la représentatipn Etude des motivations
sociale des panneau l'achat de panneaux
solaires photovoltaiqu solaires photovoltaique]

1~

v)

Méthode d'association$
libres(n=97) Méthode des récits de \je
Méthode de mise en cajse (n=16)
(n=205)
Emergence de Emergence de
propositions propositions

Figure 1 : Etapes de la recherche

Rappelons ici que notre recherche repose sur uped@e interprétative. Nous cherchons
donc acomprendre le phénoméne de rejet des innovations par lesocomateurs, et plus

particulierement, les freins sociaux.
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Le plan de la these

Le plan de la thése (figure n°2) va suivre touurgltement le plan de la recherche dessiné
plus t6t. Nous commencerons tout d’abord par uneedale littérature de la diffusion des
innovations mettant en avant la notion de changémeaial €hapitre 1). Ensuite nous
présenterons notre seconde revue de littératué® e psychologie sociale, sur la notion de
représentation sociale, notion qui nous sembleinemtie comme porte d’entrée pour la
compréhension du comportement du consommatdap(tre 2). Suite a notre état de l'art,
nous présenterons notre design de la recherchquéestionnement central, les questions de
recherches ainsi que le terrain envisagé serorlevagal Nous parlerons également de la
posture épistémologique empruntée, la démarchergdécoule et les choix méthodologiques
(chapitre 3). Suite a ce chapitre méthodologique, nous présems$ notre premiere série de
résultats sur les éléments de la représentatioalsate panneaux solaires photovoltaiques
(chapitre 4), qui sera suivi par notre second chapitre de tatsukur les motivations a
I'installation de panneaux solaires photovoltaig(espitre 5). Enfin nous terminerons par
la discussion de ces résultats et par 'émergenaesegropositions de recherctehdpitre

6).
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CHAPITRE 1 : LA DIFFUSION DES INNOVATIONS, VECTEUR DE
CHANGEMENT SOCIAL

INTRODUCTION

90% des innovations échouent sur le marché eurogledreani, 2001) alors méme
gu’innover est fondamental pour une entreprise dfitteindre le succes. On considéere que
toute innovation est vecteur de changement soBabérs, 1962) et que tout changement
social est susceptible de rencontrer une résistdada part du systéeme social concerné. On
pourrait alors penser que le systeme social conagn@jette non pas l'innovation en elle-
méme mais le changement social induit par celléNaus nous inscrivons ici dans une
optigue ou la consommation est susceptible d'oooasr des changements sociaux, qui

seraient plus ou moins profonds selon le degré sfe d’'innovation concerné.

L’objectif de ce chapitre est de montrer 'importance du processus de diffusion d’'une
innovation sur un marché et le changement social duit par I'acceptation de ce produit
nouveau. Ainsi on considere que la diffusion desmovations est vectrice de changement

social.
Ce chapitre se décompose en trois parties.

Dans la premiére partie nous développons la nat@changement social. Dans un premier
temps nous définissons le concept et retraconsosgmes. Ensuite, nous détaillons les
difféerentes formes du changement social avant dtola notion de résistance au

changement social.

La deuxieme partie concerne la notion de diffusites innovations. Nous présentons les
définitions ainsi que les modeles de diffusion lgsis récurrents. Nous développons

également la notion de communication interpersd@nabtion inhérente a la diffusion des
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innovations ainsi que les autres modes d’influeseoeiale. Ces outils nous permettent de

mieux comprendre ce processus particulier.

Enfin, la troisieme partie traite d’'un consommateien particulier : I'innovateur (Rogers,
2003). Nous présentons sa définition ainsi quer8tendans le processus d’influence sociale.

Nous terminons sur le c6té déviant de cet innovateu

Section 1 : Le changement social

1.1 Changement social et notions assimilées
1.2 Les sources du changement social

1.3 Les différentes formes de changement social

Section 2 : La diffusion des innovations

2.1 Définitions

2.2 De la communication interpersonnelle aux autredes d’influence sociale

Section 3 : L’innovateur, vecteur de changement s@

3.1 L'innovateur, définition et portée du concept
3.2 La place de l'innovateur dans le processudldance sociale

3.3 L'innovateur, déviant de la société

Tableau 2 : Plan du chapitre 1
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SECTION 1: LE CHANGEMENT SOCIAL

Dans cette section nous abordons la notion ménohaegement social. Nous la définissons
et présentons la nuance qu’elle comporte a cotéotlens que I'on peut considérer comme
similaires, telles que le progrés ou encore I'évotut Par la suite nous explorons les
différentes sources de changement social que namsops rencontrer. Et enfin nous nous

attachons a présenter les différents types de elmaegt social possible.

1.1Changement social et notion assimilées

De maniére générale, sont couramment utiliséselesetls de changement, progres ou encore
évolution pour exprimer la méme idée: le passagealpériode «x» a une période «y» avec
un sous entendu positif dans cette transformaticdtad’ Il nous est ici important de

différencier ces différentes notions.

1.1.1 L’évolution sociale

Il est intéressant dans un premier temps de sehpersur la différence entre la notion
d’évolution sociale et celle de changement sodiagvolution sociale est en général
considérée comme «l'ensemble des transformationscquaait une société pendant une
longue période» (Rocher, 1968). On introduit ice yperspective a tres long terme en ce qui
concerne cette transformation. Cette évolutioreedtit la somme de nombreux changements
accumulés les uns aux autres, qui provoquent uokitéon de la société concernée. Nous
sommes ici a un niveau généralisé de la transfaomaton prend la globalité de la situation
sans regarder les détails (que sont les changemérdsolution est donc une situation

globale qui implique les consommateurs en genBaldon, 1992 ; Spencer, 1862)

1.1.2 Le progres social

Dans un deuxiéme temps, il est important de difféler la notion de changement social de

celle de progrés social souvent utilisée pour exerila méme idée. Le progrés social
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implique d’une fagcon générale une améliorationadsituation (Rocher, 1968). On passe ainsi
d’un instant x a un instant y avec une implicatein «mieux». Cette notion est intimement
liée a la technique (la science au sens largepragres social implique obligatoirement une
amélioration positive, du moins a un l'instant t changement de situation (Rocher, 1968).
Cependant si certains progres sont positifs damsemier temps, a long terme des retombées
négatives peuvent étre observées. Au final, unrpsogocial est un changement social mais
l'inverse n'est pas valable: un changement n'est feacément un progres. Il n'y a pas
forcément de connotations positives dans le termmetdingement social (Boudon, 1992 ;
Comte, 1794).

Il faut également distinguer I'événement social ahangement social (Pétard, 2007) : un
évenement social n'est pas un changement, cecéreme$ de répercussions sur la vie de
chacun. On peut qualifier d’évenement social uneifestation, un débat, une élection.
Chacun de ces événements est important dans tBuvie société mais il se peut qu’il n'y ait
aucun effet dans la vie des individus. Dans la g@ue suivante, nous nous attachons a
définir le changement social ainsi que la portéealeoncept.

1.1.3 Le changement social

Le terme de « changement social » est introdugiosiologie, sous la formesacial change»
par Ogburn (1922). Le but de cette notion est daplacer l'ancienne expression de
« dynamique sociale » impliquant I'existence d'ungtatique sociale »et surtout les autres
termes que nous avons précédemment vus (Ogburn).1922reproche aux notions de
progres et d’évolution leur charge affective sugmbgjue leur déroulement est déja fixé par
avance (Ogburn, 1922).

La littérature actuelle définit le changement sbaiamme « toute transformation
observable dans le temps, qui affecte, d'une manmui ne soit pas que provisoire ou
éphémeére, la structure ou le fonctionnement de I'ganisation sociale d'une collectivité

donnée et modifie le cours de son histoire (Rocher, 1968).

Contrairement a I'évolution qui est une vue d’enBkmde la situation, le changement

consiste en «transformations observables et viélesasur de plus courtes périodes de temps»
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(Rocher, 1968). Le changement social étant de gduste durée, les consommateurs vont
avoir I'opportunité d’assister a plusieurs changet®iesociaux dans leur vie et d’en étre
acteurs. On assiste ici toujours a un passage ditunation initiale a a une situation finale b.
Ce changement social est également durable, lasfaranations structurelles observées ont
une certaine stabilité. On ne peut parler de chaegeé social qu’'une fois la pérennité des
modifications confirmée. Si le changement se diifiére de I'évolution en termes de temps, il
se différencie également en termes géographiqseablogique: le changement touche en
général une aire géographique dans un cadre sttciemiuplus restreint que I'évolution

(Rocher, 1968). On insiste ici sur le caractére plkstreint du changement social. Le
changement social est au final compris comme laltedsd’une interaction permanente entre
la conscience individuelle et la réalité socialgeotive (Thomas et Znanieki, 2005), il est a

I'interface du social et de I'individuel.

Le changement social est « le processus par leguelent une altération dans la structure et
le fonctionnement d’'un systéme solial (Rogers, 2003, p.6). Cependant il ne faut pas
confondre lechangement structurel et le changement d’équilibre (Parsons, 1971). Le

changement d’équilibre génere une modification'@guilibre existant sans remettre en cause
la globalité du systeme. L’ancien équilibre est pi&ané par le nouveau sans que le systeme
global n’en soit affecté. Le changement structymelvoque quant a lui des changements
profonds au niveau des structures du systeme. Asi de Parsons (1971), si le changement

structurel est un changement social, le changediéqtilibre n’en est pas un.

Globalement, le changement social se définit géerent par trois dimensions (Durand et
Weil, 2006) :

- Le changement social doit énepérable dans le temps
- Le changement social edtirable ;

- Le changement social est phénoméne collectif

° « The process by which alteration occurs in thecstire and function of a social system » (Rog2063).
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Nous complétons cette définition par deux dimenseamsplémentaires (Taché, 2003) :

- C’est unchangement structurelet non pas d’équilibre ;

- Le changement social affecte I'histoire de la s@écié

Apres cette définition du changement social, noésgnmtons dans la sous-section suivant les

différentes sources de changement social iderdifiée la littérature en sociologie.

1.2 Les sources du changement social

Initialement la littérature identifie deux types fdeteurs pouvant provoquer un changement
social : les facteurs endogenes et les facteurgémes. On y trouve de nombreuses causes
possibles du changement social. Cependant, quatteufs reviennent en permanence et
semblent faire consensus au sein de la littéra(fngrand et Weil, 2006) : le progrés

technique, le facteur démographique, les valeutarelies et les idéologies.

1.2.1 Le progres technique

Depuis le début du 19 siécle, le progrés technique est considéré commdacteur
déterminant du changement social. Au fil des épsgies progres techniques n'ont pas cessé
de se développer aux quatre coins du monde eircedateurs tels que Mumford (1950) ont

déterminés des époques a niveau de progres techrddiézents.

Selon Mumford (1950), trois époques distinctes weesnt : I'époque éotechnique (1000-
1750), ere de 'eau et du bois, I'époque paléotiegien(1750-1920), ére de la métallurgie et
du charbon et I'époque néotechnique, ere de I'@bitét et des alliages (1920-XXXX). On
peut se demander si nous sommes toujours dansptetse néotechnique. La société n'a-t-
elle pas connu des changements sociaux qui ontfie@ai structure ? Avec l'apparition de
nouveaux comportements des consommateurs telsqumriportement responsable n’avons-
nous pas basculé dans une eére mixte ou un retberedéotechnique est associé avec l'ere
néotechniqgue des innovations technologiques ? Csti@tion nous parait fortement
envisageable au vue des comportements citoyergegignnent de plus en plus présents dans

la société : nous nous proposons de la qualifieredk écotechnique ».
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Ce progrés technique est donc une source potentiellchangement social, et selon les
progres techniques rencontrés par les sociétés ¥ avoir une réaction plus ou moins
importante. Ogburn (1922) mettait par exemple emiaVanfluence de la radio sur les

changements sociaux rencontrés dans les années 20.

1.2.2 Le facteur démographique

Durkheim (1893) avec sa « loi de la gravitationndonde social » a mis en avant l'influence
du facteur démographique sur le changement sdcé&hblie une double relation causale. La
premiere montre que la croissance de la densitéogi@phique engendre le progrés de la
division du travail ainsi que celui de la densitérate (les hommes se sont rapprocheés, il y a
une multiplication et une diversification des ragpoce qui provoque une « stimulation
générale »). La seconde met en avant le fait qdesision du travail et la densité morale sont

a leur tour des facteurs du progrés de la « catibm » et donc du changement social.

Au sens de David Riesman (1964), le facteur dénpbgmae est également a l'origine de
changement social. Il va dans ce contexte identifas types de sociétés caractérisées par

des différences démographiques notables.

* Tout d'abord, la société stabilité démographique (fort taux de natalité et fort taux
de mortalité) qui correspond a une société de sistamce », il y existe une
conformité importante. Les individus portent unargte importance a la famille et au
conservatisme. Ce genre de société est général@menbuché par le changement.

* Ensuite il existe des sociétés qui sont dans uasepbecroissance démographique
(baisse de la mortalité). Les individus en faigaattie sont « intro-déterminés » : la
source de détermination est intérieure, il y agnaade influence des ainés concernant
des buts d’aspiration générale.

* Enfin, les sociétés en début dieclin démographique (baisse de natalité plus
importante que la baisse de mortalité) sont congmsdindividus « extro-
déterminés » : les attitudes sont influencées ptuiail y a un besoin de conformité

avec la masse sociale.
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1.2.3 Les valeurs culturelles

Max Weber, dans « I'esprit du capitalisme » (Wel2€&)4) illustre I'importance des valeurs

culturelles dans le changement social. Il démohirgortance de la recherche du salut a
travers la réussite sociale. Il met par exemplawamt le fait que le travail, ou encore le sens
de I'épargne, sont valorisés par les protestantsnt® moyen de confirmer par la réussite
terrestre un salut espéré. Parsons (1971) dévelepfmt que les sources du changement

social résident dans la transformation des valems que dans les modeles sociaux.

1.2.4 Les idéologies

L’idéologie est tres généralement définie commerepeésentation du rapport imaginaire des
individus a leurs conditions réelles d’existencdti{dsser, 1970). Selon Durand et Well
(2006), les idéologies sont donc au cceur du chaegemu encore de la résistance a celui-ci.

Deux grands types d’idéologies s’opposent :

- les idéologies qui ont un réle de régulateur social
- les idéologies qui désignent le sens véritableagtiens collectives (modele de société

légitime)

Ce qui nous intéresse ici c'est l'affrontement idgmue. En effet, c’est lors d'un tel

affrontement que I'on rencontre un réel échangeidiops. Ces opinions sont bien entendu
opposées et c'est grace a ce deébat idéologiqué pelt exister un changement social.
L’affrontement idéologique permet lintensificatiases conflits réels et en méme temps
engendre une modification des mentalités et dea¢arf de voir des individus. On peut
prendre comme exemple I'héritage des années AGGsgalution des mentalités en France.

Beaucoup d’auteurs ont tendance a se positionneri@fégiant un des quatre facteurs dont
nous avons parlé précédemment tout en mettant en laviait qu’il n’est pas unique (Durand
et Weil, 2006). C’est en général le facteur techaifreplacé dans son contexte) qui ressort le
plus souvent dans les discussions (Durand et \2@ll6). On peut donc conclure au fait qu’il
existe un phénomene de multiplicité des facteurssiAes facteurs vus précédemment ne
sont pas a différencier systématiquement, on peé@men dire qu’ils sont totalement

interdépendants les uns des autres. Il va dondeexime réelle interaction entre ces
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facteurs : « le changement social apparait commésldtante d’'un faisceau de forces plus ou

moins divergentes » (Durand et Weil, 2006).

1.3 Les différentes formes du changement social

Le changement social ce n’est pas seulement isssl fedces historiques et macrosociales»
mais c’est aussi de «l'interaction des stratégiakliipbes de trés nombreux acteurs» (Mendras
et Forsé, 1983, p.11).

Durand et Weil (2006) ont identifié quatre factedutschangement social. Cependant il est a
remarquer que dans la littérature on se pose solaaqiestion de savoir si finalement le
changement social est un changement endogéene garex@Jendras et Forsé, 1983).

En général, les sociologues systématiquement étde® facteurs physiques qui pourraient
étre a l'origine d’'un changement social (Mendrabaté, 1983). Les facteurs exogenes cités
par les auteurs (I'état des techniques, la cultiarelémographie) vont constituer ce que les
sociologues appellent entre eux I'environnement sgateme social. Or on va pouvoir

remarquer que ces facteurs s'ils agissent sursi&sye social se nourrissent aussi de lui, il y a

une rétroaction entre ces facteurs exogénes gsiérse social.

Il peut donc paraitre un peu artificiel de parlerahractére endogene du changement social
tant I'environnement parait de plus en plus « diséa. Pour autant, il existe des situations
ou des facteurs endogenes provoquent de réelsvieosdenents du systeme social : c’est le
cas de la diffusion de valeurs, techniques ou psced’imitation lors de la confrontation de
deux sociétes difféerentes.

Bajoit (2006) considere qu’il existe quatre grantdsdes de changement social.

- L’évolution est le premier mode de changement (elle préparedaditions pour
I'existence des autres modalités, tous les changesnpassent donc par une période
d’évolution). C’est la résultante de la somme d&aw individuelles par les membres

d’une société qui n'ont aucun lien entre eux.
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- La réforme implique quant a elle la recherche d’'un changenpamtun « collectif
organisé » (suite a de nombreuses négociations acieurs). La réforme résulte donc
d’'une décision collective. Suite a la réforme (au tsmidité voir son caractere
incomplet) peut intervenir soit une révolte soit uéeolution.

- Larévolte apparait lors d’échanges conflictuels suite a«in@bilisation spontanée »
des membres d’'un groupe social. La grande diff&ramtre I'évolution et la révolte
tient au caractere de la solidarité entre les membdu groupe concerné
(solidarité « affective » pour I'évolution et solité « ostentatoire » pour la révolte).

- La révolution est la seule modalité du changement social owlidasité entre les
membres du groupe est organisée. Elle s’engagé,ctoume la révolte, dans un

processus de conflit.

Comme nous avons pu le voir il existe selon lgrdture quatre types de changement social
possible dans une société (figure n°3). Ces qugbes de changement sont différents selon
deux criteres : le degré de solidarité et le defypéganisation. Concernant I'évolution ou la
réforme le changement se fait progressivementesatécisions des individus sont accueillies
positivement par le reste des membres du group@\ation par exemple), on parlera alors
d’'une mutation. Par contre quand les acteurs se dirigent vemvialte ou la révolution c’est

gu’ils se heurtent au refus de pairs, alors on va ueerupture..

Evolution
Mutation
Réforme
Modalités du
changement soci
Révolte
Rupture
Révolution

Figure 3 : Les modalités du changement social (B&ajp2006)
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Que ce soit au travers de la mutation ou de laurapies sociétés actuelles sont sans cesse
touchées par des changements sociaux. Ces changesmux sont nécessaires pour
I'évolution de la société et des pratiques (et moteent les pratiques de consommation). On
peut cependant se demander si les changementansaeiacontrés dans une société ne

peuvent pas se confronter a une certaine résistiscmdividus.

1.4 La résistance au changement
Dans cette partie, nous nous intéressons a Istagse au changement social. Nous allons
tout d’abord nous poser la question de savoir sitefle résistance existe. Par la suite, nous

verrons l'influence des normes et des croyances ltaprocessus de résistance.

1.4.1 Existence d'une résistance au changement social ?

Toute force qui ameéne a créer de la stabilité demsystemes sociaux peut étre vue comme
une résistance au changement au sens de Kroon (19%in) point de vue plus large, la
tendance a préserver, protéger et toujours rewenin état d’équilibre est relativement
positive. Visagie & Botha (1998) ont identiftuatre raisonsa la résistance au changement

social potentiel au sein d’'un systéme social.

- Les normes: les normes font leur possible pour qu’il y aiteumarmonie entre les
individus. Ces normes sont imposées aux individusean d’un systeme social donné
et celui qui ne les respecte pas sera considéréneodéviant (Becker, 1963). Ces
normes sont partagées, elles ne peuvent pas étéiéas ou supprimées facilement.
Elles ne peuvent pas étre changées par un sevidadi

- La cohésion culturelle: la configuration de base des systemes sociawxemavant
une cohésion culturelle des individus. Il sembhesacompliqué de changer une partie
du systeme social sans changer le tout.

- Le sujet intouchable: dans certaines cultures certaines activitésarias changent
facilement. Parmi celles qui ne changent pas fingld leurs activités journalieres, la
résistance au changement serait plus grande. Beopla pu remarquer qu’il existe un
sujet qui provoque une des plus grandes résistancebangement social : les sujets

en rapport avec ce qui est saint, pieux.
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- La résistance aux étrangers(lato sensy: la plupart des changements sociaux
proviennent de l'extérieur, étre au contact d’autpersonnes, d’autres civilisations
peut entrainer un changement social. Le fait diste¥sau contact avec des étrangers

revient donc a résister au changement.

Il existe donc de nombreuses causes au changeowal ainsi qu’'a la résistance a celui-ci.
La multiplicité des facteurs fait que I'on peut@eser la question de savoir s'’il peut exister

une théorie universelle du changement.

1.4.2 Le rOle des normes, valeurs et croyances sociale

En sociologie, une norme va étre définie comme mdgbe ou un critére régissant notre
conduite en société (Chazel, 1988), il s’agit ahdain modéle culturel de conduite auquel
nous sommes censés nous conformer (Becker, 19@8).nbrmes sociales évoluent pour
réguler la vie sociale, elles apparaissent quanadddons des individus provoquent des effets
négatifs pour les autres (Coleman, 1990) et sergeméstreindre les pulsions égoistes,

individuelles, au bénéfice de la collectivité (BiEEk, et Garling, 1999).

Les normes sociales incarnent les valeurs de chiagliadu. Ce sont des regles, partagées
par un groupe, concernant un comportement a adlmpged’'une situation précise (Maxwell,
1999). Reno, Cialdini et Kallgren (1993) identifiedeux types de normes sociales : les
normes descriptives et les normes injonctives.na@mes descriptives réglementent ce qu’un
individu doit faire dans une situation précise slgue les normes injonctives spécifient ce
que les individus approuvent ou désapprouvent tlurssystéme social. Il faut cependant
bien différencier normes sociales et attitudes tefuleux sont le résultat de I'évaluation
globale d’'une situation, mais la grande différeaseque I'attitude peut s’appliquer a toutes
situations alors que la norme sociale concernesutnation spécifique (Maxwell, 1999). En
fait, les valeurs vont étre les principes générquixinspirent les normes (Reno Cialdini et
Kallgren, 1993).

Chapitre 1 : La diffusion des innovations, vectéeichangement social Page 24



Il existe donc une grande différence entre les egrat les valeurs : alors que les normes sont
des regles de conduite, les valeurs sont les esitdu désirable : elles définissent le but

final. On peut donc considérer que les normes nardrles actions (Rezsohazy, 2006)

CONCLUSION DE LA SECTION 1

Le changement social est un phénomeéne sociologigpiertant qui trouve sa source dans de
multiples causes, qu’elles soient endogenes ouemasy Cette approche du changement
social nous permet de réaliser I'impact d’'un telngement au sein d’'un systéme : des
changements structurels et fonctionnels ne pagseninapercus et modifient du tout au tout

le mode de vie des individus.

Il est donc a supposer que la résistance au charesst un phénomeéne récurrent au sein de
notre société actuelle. C’est a ce titre qu’il nausemblé intéressant d’introduire cette notion
de changement social dans le comportement d’ackatasommateurs : nous supposons que
des individus refusent de consommer un produiteport’'un changement social trop grand.
La littérature ayant mis en avant le fait que legoes technique est un des facteurs les plus
importants du changement social, les innovations donc porteuses de changement social
(Rogers, 2003). Il nous parait donc intéressantndes pencher sur la diffusion des

innovations au sein des consommateurs afin d’erpoemare le mécanisme.

SECTION 2 : LA DIFFUSION DES INNOVATIONS

Dans cette section nous définissons tout d’aboathéenp de la diffusion des innovations. Par
la suite, nous nous penchons sur I'importance demamunication interpersonnelle ainsi que
d’autres modes d’influence sociale qui sont indisadles pour la diffusion d’'une innovation

au sein d’un systeme social.
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2.1 Définition

La littérature autour de la diffusion des innovasialest développée simultanément au sein
de nombreuses disciplines mais tire son origine tieeciologie rurale (Rogers, 1963). Elle
tente d’expliquer le flux d’informations, d’'idéede pratiques, de produits et de services au
sein de cultures et sous-cultures, ou encore deh@siou segments de marchés (Gatignon et
Robertson, 1985). Ce n’est que vers la fin des esn&® que la littérature en marketing

s’intéresse a ce concept (Robertson, 1967).

La diffusion des innovations se définit généralenpam «le processus par lequel, a mesure
que le temps passe, une innovation est communiqua&ex membres d’'un systeme social,

a travers certains canaux»'® (Rogers, 2003, p.5). La diffusion des innovati@ss une
théorie de la communication avec un focus sur ldngnce de la communication
interpersonnelle au sein d’'un systeme social. Qrt pempléter la définition de Rogers en
précisant que « la diffusion d’'une innovation désige processus d’influence sociale par
lequel les ventes cumulées de cette innovation exgewt dans le temps vers une limite

maximale : le marché potentiel ou la cible de maseligl Ouardighi et Tapiero, 1997, p.15).

La littérature en marketing propose de nombreusdmititns de la diffusion d’'une
innovation. Cependant, toutes s’accordent a dieslguliffusion des innovations porte sur des
éléments bien définis et qu’elle doit avoir desactéristiques bien particulieres pour

s’opérationnaliser correctement.

2.1.1 Les éléments de la théorie

Il existe quatre éléments inhérents a cette thédeida diffusion des innovations (Rogers,
1962) : une innovation, des canaux de communicatiotmavers desquels elle sera diffusée, la
notion de temps a laquelle elle sera soumise systéme social dans lequel elle sera insérée.

19 « Diffusion is the process by which an innovatismommunicated through certain channels over imeng
the members of a social system », Rogers, 2003, p.5
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Une innovation

Schumpeter (1911, 1942) définit I'innovation comiiiestant ou I'on réalise de nouvelles
combinaisons. A partir de cette définition largedistingue deux types d’innovations (les
innovations techniques et les innovations orgaiosaelles) ainsi que cing situations
d’'innovation (la fabrication d’'un bien nouveauntioduction d’'une méthode de production
nouvelle, I'ouverture d’un débouché nouveau, lage@te d’une nouvelle source de matiéres
premiéres et la réalisation d’'une nouvelle orgdiiaa Cette définition économiste est I'une
des plus anciennes et pose le cadre autour de meti@n. Cette these s’inscrivant en
comportement du consommateur, nous ne nous iNgEoEssqu’aux innovations techniques
(au sens de Schumpeter) insérées sur le marchéquant le comportement ou le non-
comportement d’achat. Afin de comprendre l'acceéptatdes produits nouveaux sur un
marché il faut comprendre ses consommateurs. @@&stquoi NOUS NOUS sommes tournés

vers la sociologie pour éclaircir cette notion.

Ce n’est effectivement que quelques années pldsga la sociologie rurale s’empare de
cette notion et ainsi, dit gu’'une innovation petné &onsidérée commetoute idée pratique
ou objet percu comme nouveau par un individu ou tole autre unité d’adoption»'!
(Rogers, 1963, p.12).

Si I'on considére que la perception de nouveautédégrminante pour le comportement
d’achat, ce comportement n’est sirement pas umveedon les innovations pénétrant le
marché. Si Schumpeter (1942) fait la distinctionmestdgs innovations organisationnelles et les
innovations techniques, la littérature a fait étHautres typologies de [I'innovation.

Marchesnay et Fourcade (1997) définissent deuxaoiwepermettant de différencier les
innovations. Le premier niveau est la nature denbwvation (innovation de produit,

innovation de procédé, innovation organisationfadtde deuxieme est le degré d’innovation
(innovation incrémentale et innovation radicalep Hiffusion des innovations étant la
pénétration d’'un produit nouveau ou d'une idée mtlavsur un marché, nous nous

intéresserons uniguement au deuxiéme niveau d’atimy, a savoir le degré de I'innovation.

' « An innovation is an idea, practice, or objedittls perceived as new by an individual or otheit of
adoption », Rogers, 2003,p.12.
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L’innovation incrémentale est une amélioration des caractéristiques d'un yrofette
innovation présente des changements mineurs awiprexistant, il s’agit d’améliorations
quotidiennes introduites dans la gamme de prodQits.est en présence d’uirovation
radicale lorsque la conception et la création d’'un pro@sit nouvelle pour le marché. C’est
lorsque les caractéristiques d’'un produit préserdes différences significatives par rapport

aux produits antérieurs.

Des canaux de communication

Un canal de communication peut étre défini commentgen par lequel un message est
transmis d’un individu a un autre (Rogers, 2003).odurs de ce processus, les participants
créent et partagent une ou des informations aveautre personne afin de se comprendre.
La diffusion des innovations est considérée commemode de communication: on va
véhiculer une donnée qui concerne un produit nauweaune idée nouvelle (Rogers, 2003).
Les canaux de communications sont les moyens pauéds les individus sont reliés : ils vont
procéder au transfert d’informations entre ces éesnill existe deux types de médias
(Rogers, 2003) : les mass-médias et les canaerparsonnels. Les médias de masse sont un
moyen de communication important. lls sont en gainés plus rapides et les plus efficaces
dans la diffusion d’une information concernant i&&nce d’une innovation. Cela peut étre la
télévision ou encore la radio, qui touchent un fubklativement large. Les relations
interpersonnelles sont un autre moyen de diffuser mnovation mais elles ont un but
différent des médias de masse : elles vont intendans des face-a-face ou il y a échange
d’'information, elles vont étre efficaces dans laspasion d’acceptation d’'un nouveau

produit.

Certaines caractéristiques sont importantes a wdisai 'on veut que la communication
interpersonnelle soit « efficace ». Nous parlonsde la notion d’homophilie / hétérophilie
des consommateurs (Lazarsfeld et Merton, 1964 80@003). L’homophilie étant le degré
de similarité entre deux ou plusieurs individuseiagissant (Lazarsfeld et Merton, 1964 ;
Rogers, 2003). Nous partirons de I'hypothése deailraselon laquelle les catégories de

consommateurs étant dans des systémes sociauxediff¢ elles sont plus ou moins
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homophiles. On va donc considérer ici que plussietemes sociaux sont homophiles entre

eux, meilleure sera la diffusion de I'innovation.

Un systéeme social

C'est I' kensemble d’unités inter-reliées qui sont impliqdéss la résolution de problémes
afin d’accomplir un objectif commun'3Rogers, 2003, p.23). La diffusion se faisantsdan
un systeme donné, tout naturellement les notion)alenes et de valeurs apparaissent.
L’adoption d’'une innovation dépend donc de sa cdibigé avec le systéeme de
consommation existant dans ce systéme (Hill, 19A@)si, le degré de compatibilité de
l'innovation avec les normes et valeurs inhéremiesystéme social concerné détermine la

vitesse de diffusion (Roger, 1983).

On va cependant se confronter a quelques diffisujiéant a I'identification formelle de ce
systeme social (Gatignon et Robertson, 1985).ukrfaut donc aller voir dans la psychologie

sociale comment se définit un systeme social ouggaocial.

Pour la psychologie sociale, un groupe est « uprehke social dans lequel les individus ont
entre eux des relations réciproques ; le groups pa&s un pur agrégat social mais implique
un systeme d'échange entre les individus qui leposent. Le groupe peut étre défini comme
une entité sociale caractérisée par un nombreenestie personnes liées entre elles par des
activités soit communes, soit interdépendanteguietiéveloppent entre elles des interactions
déterminées par des normes de conduite et desryalemmmunes dans la poursuite de leurs
objectifs. D'emblée le groupe se présente donc aomme réalité sociale qui se définit par le
nombre restreint d'individus (de 8 a 15 personmesran), cela sur la base d'un certain
nombre de criteres : poursuite d'un but commumtireent d'interdépendance ; existence de

relations affectives, etc..» (Fischer, 2005).

Les sociétés sont donc organisées en systéemesusoocia ne peut considérer la société

comme une masse d'individus, il existe des « ursitEsales plus ou moins permanentes, plus

12 « A social system is defined as a set of intereelaunits that are engages in joint problem solving
accomplish a common goal », Rogers, 2003, p.23.
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ou moins institutionnalisées, entretenant entreselies relations soumises a un certain
agencement a la fois structurel et fonctionn@lenclud, in Bonte et Izard 1991). Certains
vont méme jusqu’a considérer le systeme social c@ramréseau social (Peres, Muller et
Mahajan, 2010).

Le temps

Cette notion de temps n’apparait pas dans tousedéinitions du concept de diffusion d’'une
innovation. Rogers (1962) insiste sur le fait gaedimension de temps est tout aussi
importante que les trois autres éléments aborag®\(ation, canaux de communication et
systeme social). La dimension de temps dont ilepadncerne le laps de temps entre le
moment ou le consommateur a connaissance de Bexistde I'innovation et le moment ou il

va passer a I'achat ou au rejet de celle-ci.

Il va définir ce laps de temg®mme le processus de décision innovanidfigure n°4) et

considére gqu'il existe cing étapes a ce processus.

- Tout dabord il y a I'étape de laonnaissance de linnovation A ce stade
interviennent les caractéristiques personnelles dardegré de connaissance d’une
innovation. Cela peut aller de la simple connaissaihe I'existence du produit a la
maitrise totale de son utilisation.

- La seconde étape estdarsuasion Dans cette étape interviennent les caractéressiqu
principales de l'innovation. Si celle-ci ne répopds a certains critéeres alors la
persuasion ne se fera pas. Nous verrons ces a#htgtes principales de facon plus
approfondie dans la section suivante.

- La troisieme étape est t#cision Trois comportements peuvent étre adoptés par le
consommateur : l'adoption, le rejet actif et la famloption (qui releve plus de la

passivité du consommateur que de sa propre vottentéjet).

13 « Innovation-decision process » (Rogers, 2003)
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- La quatrieme étape est kaise en ceuvre car si jusque la, le processus a été
uniqguement mental, aprés la décision d’adoption, clensommateur va ici
utiliser/consommer le produit.

- Et enfin, la cinquiéme étape qui estclanfirmation. Le processus de diffusion des
innovations ne cesse pas une fois la décision giéopter ou de rejeter I'innovation.
Le consommateur peut, apres avoir adopté I'objéeoir utilisé/consommé, décider
soit de renforcer son choix, soit de faire march@. Il va pouvoir faire marche
arriére s'il est exposé a des « messages confittueconcernant I'innovation. Cette
étape consiste a voir si le consommateur a renfeacéécision d’adoption ou s'il

décide d’abandonner celle-ci.
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Figure 4 : Les caractéristiques percues indispenséds a la diffusion des innovations (Rogers, 2003)

Pour que cette innovation se diffuse correctemensein d’'un systeme social, elle doit

montrer certaines caractéristiques. Les attribidsessaires a la bonne diffusion d’'une

4 « conflicting messages » (Rogers, 2003)
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innovation ont d’'abord été identifies par Rogers00@ qui met en avant cing
caractéristiques : I'avantage relatif, la compétidi la complexité, la possibilité de test,
I'observabilité. Plus tard, la littérature a mis aant deux autres attributs primordiaux : la
nouveauté percue (Ostlund, 1974) et le risque p@oehrich, 2001). Cesaractéristiques
percues de l'innovation sont déterminantes dans le processus d’évaluakssn produits
innovants (Roehrich, 1994)

L’avantage relatif : il est défini comme «le degré auquel I'innovatiest percue comme
étant supérieure a l'idée qu’elle remplac®(Rogers, 2003, p.15). Cette caractéristique est
souvent présentée comme étant la plus importanie aprocessus de diffusion (Rogers,
1962, 2003). Cette notion se voit attribuée troisiahsions principales : la dimension

économique, la dimension fonctionnelle et la dinnemsociale.

La dimension économique ou va intervenir la petioepdu prix et I'avantage économique du
produit, qui serait 'avantage essentiel dans Fusion d’'une innovation sur un marcheé
(Lechalard, 2003). La dimension fonctionnelle vavieyer bien entendu a la notion d'utilité

de l'innovation.

Et enfin la dimension sociale, ou I'on va mettre arant le symbolisme de l'objet et les
valeurs gu’il véhicule. La littérature va méme jusgdire que I'adoption d’'une innovation
confére un statut a I'adopteur (Rogers, 2003) ourande celui-ci au sein de son systéeme
social (Moore et Benbasat, 1991). Initialement ecettimension était une sixieme
caractéristique pour Rogers (1962) car il consitlénae « sans aucun doute I'une des plus
grandes motivations a adopter une innovation paupllipart des individus est le désire
d’obtention d’'un statut social ». De plus certageurs ont prouvé que les effets de I'image
(approbation sociale) sont différents de I'avantadatif et on peut donc le considérer comme
un facteur indépendant (Tornatzky et Klein, 198Rjous appellerons ce factela

valorisation du statut social

La compatibilité percue : c’est « le degré selon lequel une innovation estysecomme
étant pertinente avec les valeurs, besoins exssttnkes expériences passées des adopteurs

!5 « Degree to which an innovation is perceived atebthan the idea it supersedes », Rogers, 2003, p
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potentiels ° (Rogers, 2003). La non compatibilité des normesakgurs entrainerait un rejet

immédiat de I'innovation.

La complexité percue :elle est définie comme «le degré selon lequel une irntfmvaest
percue comme relativement difficile & comprendredoutiliser 3’ (Rogers, 2003, p.16). Si
'innovation parait complexe aux yeux des consoremnat cela va impliquer pour lui un
apprentissage et une assimilation d’informationsvebes (Rust, Thompson et Hamilton,
2006). Si ces colts paraissent trop importants @orpeut penser qu’ils se transformeront en

frein a la diffusion du produit nouveau.

L’observabilité : c’est « le degré selon lequel les résultats d’mmevation sont visibles'
(Rogers, 2003, p.16). Plus les résultats d’uneviation sont faciles a voir par les individus,
plus ils seront enclins a l'adopter. La visibilites résultats baisse lincertitude et par

conséquent stimule les discussions autour de I'iatiow au sein des réseaux.

La possibilité de test elle est définie comme « le degré selon lequelinnovation peut étre
essayée avant 'adoption®>Rogers, 2003, p.16). Une innovation qu’'un consaieur peut

essayer ou tester représente moins d’incertitude gaundividu.

La nouveauté percue :c’est 'une des causes de l'achat d’'un produit nauvéRoehrich,
1987). Est considéré comme nouveau « ce qui estpmEmme récent et/ou novateur (ou
différent). » (Roehrich, 1987, p.2) Selon une étymécédemment faite, un tiers des
personnes qui ont acheté un produit nouveau laihpfincipalement a cause de sa nouveauté
(Katz et Lazarsfeld, 1955). Cette caracteéristiqae donc centrale pour la diffusion d’'une
innovation.

Le risque percu : on considére que c'est le degré de perceptionidgaas associés a une
innovation (Ostlund, 1974). Le risque pergu peutsiaireprésenter un frein important a
I'adoption d’un produit nouveau (Ostlund, 1974 nikat Sheth, 1989)

16 « Degree to which an innovation is perceived @sdreonsistent with the existing values, past eigpees,
and needs of potential adopters », Rogers, 2008, p.

7 « Degree to which an innovation is perceived &idlt to understand and use », Rogers, 2003,.p.16

18 « Degree to which the results of an innovationvisible to the others », Rogers, 2003, p.16.

19 « Degree to which an innovation may be experingenii¢h on a limited basis», Rogers, 2003, p.15.
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2.1.2 Les modeles de diffusion

Les modéles de diffusion et d’adoption d’'une inrtiraont été principalement formalisés
par Rogers (2003) et Bass (1969), puis enrichisMmrajan, Muller et Srivastava (1990) et
Pire-Lechalard (2003)

Pour Rogers (2003), la courbe de diffusion suit leh@ormale, et il catégorise le marché en
cing groupes (innovateurs, adopteurs précoces, ritgajprécoce, majorité tardive et
retardataires). Cette courbe est continue, et Rogjre les consommateurs au sein d’'un seul
et méme systeme social. On peut cependant s’infarregr la pertinence de cette
modélisation et la littérature suggeére le fait djbgpothése selon laquelle I'adoption d’'une
innovation suit une loi normale tend a étre disoletdMahajan, Muller et Srivastava, 1990 ;
Peterson, 1973) ainsi que la taille proportionnelés catégories de consommateurs (Pire-
Lechalard, 2003).

Le modéle de Bass (1969) quant a lui s'inspire daléte de Fourt et Woodlock (1960) et de
Mansfield (1961). Il ne catégorise pas les adogteur fonction de leur rapidité d’adoption
mais en fonction du type de canal de communicdésnnfluencant. Ainsi il met en avant le
fait qu'il existe seulement deux catégories d’adapd : les innovateurs (touchés par les
modes d’influence externe) et les imitateurs (toagb@ les modes d’influence interne). Si
I'on reprend la catégorisation de Rogers pour fairgoaralléle avec la catégorisation de Bass,
on voit en fait que les catégories adopteurs pes;omajorité précoce, majorité tardive et
retardataires sont dans la méme catégorie : lesmtenrs. On peut alors supposer que les

innovateurs ont un réle central dans la diffusiamd innovation sur un marché.

Ces auteurs ont constitué une référence duranoobdneuses années pour la recherche ainsi
gue pour les professionnels. Cependant on a purgeleraau cours du temps que certains

auteurs ont cherché a faire une modélisation jphesde la diffusion des innovations.

Mahajan, Muller et Srivastava (1990) montrent gest possible d’associer la catégorisation
des adopteurs de Rogers au modele de diffusion aks.Blci les auteurs gardent la
catégorisation de Rogers et ensuite grace au moéekass, parviennent a calculer la taille
des catégories. Les catégories ici n'ont pas la en@itie selon le produit concerné.
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Comme le font remarquer Goldenberg, Libai et Mu({2002), dans plus de 30 % des cas
observés, le modéle de Mahajan, Muller et Srivas{@®90) ne fonctionne pas, il apparait
une chute apres le pic de décollage qui fait appanan marché dual (Pire-Lechalard, 2003).
Pire-Lechalard (2003) a ainsi proposé un modélé&rdiit partant du principe que les
consommateurs n’évoluent pas forcément dans le mégséme social selon leur
appartenance a une catégorie (voir figures n°S@imettant en parallele la modélisation de
Rogers a gauche et celle de Pire-Lechalard a jir&gethéorie du marché dual met en avant
la présence de deux segments de consommateur&rqigrg totalement indépendants : le
marché précoce et le marché principal. Le marckégue serait composé des innovateurs et
des leaders d'opinion et le marché principal demajorité précoce, tardive et des

retardataires.

Figure 2 : Description du marche dual
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Figure 6 : Courbe de diffusion (Rogers, 2003) e
Figure 5 : Courbe de diffusion (PireLechalard,

2003)

\J

Entre ces deux segments de consommateurs il ytaurak gouffre de march&3{Moore,
1991) plus communément appelé « chute des vefit¢6oldenberg, Libai et Muller, 2002)
par la littérature. C’est au niveau de ces gouffdes marché que la communication

interpersonnelle doit intervenir afin de les rédumu maximum. Si la communication

20 « Chasm », Moore, 1991.
L « Slowdown in sales », Goldenberg, Libai et MylR002.
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interpersonnelle est « efficace », alors on pouvier les gouffres de marchés. Si au
contraire lesdits systemes sont hétérophiles, cedfrgs de marché seront profonds et

difficiles a surmonter.

2.2 De la communication interpersonnelle aux autreshodes d’influence sociale

Si la communication interpersonnelle peut étre nogon semblant basique, il nous faut

constater que certaines caractéristiques sont tanes a observer si I'on veut qu’elle soit

« efficace ». Nous parlons ici de la notion d’hoimitip / hétérophilie des consommateurs.

L’homophilie est le degré de similarité entre deox plusieurs individus interagissant

(Lazarsfeld et Merton, 1964 ; Rogers, 2003). Caslaiités sont des attributs pouvant étre
des croyances, des ressemblances liées au pasoolafe, au statut social, etc... La théorie
de la communication suggere que 'on communiquauravec des personnes qui nous sont
semblables et avec qui nous avons un point comthest donc préférable dans le cadre de la
diffusion d’une innovation sur un marché, qu’il y ane certaine homophilie entre les

consommateurs.

Si concernant ces interactions sociales, initialgmia littérature s’est essentiellement
concentrée sur le bouche a oreille (Mahajan, MudierBass, 1990) deux autres types
d’interactions sociales sont mises en avant (P&taller et Mahajan, 2010) : les externalités

de réseaux et les signaux sociaux.

2.2.1 La diffusion des innovations, théorie de comnmication interpersonnelle

La diffusion des innovations a toujours été conmgdécomme une théorie de la
communication (Rogers, 2003 ; Mahajan, Muller ets$8a1990). La communication
interpersonnelle influencerait donc fortement lesse et la forme du processus de diffusion
dans un systeme social (Mahajan, Muller et Bass,019%ette communication
interpersonnelle est souvent assimilée au boudbreiie (Rogers, 2003 ; Mahajan, Muller et
Kerin, 1984).

Initialement, la communication par le bouche-ai@etoncernant un produit nouveau et

I'expérience d’'un consommateur avec celui-ci afaitément une connotation positive
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(Mahajan et Muller, 1979). Les modeles de diffusammettaient également que tous les
adopteurs (individus informés) interagissent avaastles non-adopteurs (individus non-
informés) (Dodson et Muller, 1978). Cette hypotha%st pas réaliste du fait que tous les
adopteurs ou individus informés ne communiquent asle produit (Mahajan et Muller,
1979) et ne participent pas de la méme facon aaHmea-oreille (Midgley, 1976).

Un affinage supplémentaire du modéle de Dodson elieM (1978) est donc apparu et
envisage des débouchés différents au processusodenunication interpersonnelle :
favorable, défavorable et indifféerent (Mahajan etller, 1979 ; Mahajan, Muller et Kerin,
1984). Certains vont donc entrer dans ce processial et communiquer sur son experience
du produit d'un point de vue positif, et d’autremnt pouvoir soit se désengager et ne pas en
parler, soit communiquer son expeérience négative deproduit nouveau. De plus, est
désormais mis en avant le fait que I'effet du ba4akoreille n’est pas constant (Easingwood,
Mahajan et Muller, 1987), il pourrait soit croitisgit décroitre au cours de la diffusion selon

le produit et le systéme social concerné.

Il faut donc ici se poser la question de la légitnde ces tentatives de modélisation passées

considérant comme principal facteur de communicatiterpersonnelle le bouche-a-oreille.

2.2.2 Les autres types d’'influence sociale

Plus gu’'une théorie de la communication socialeconsidére désormais que la diffusion
d’'une innovation désigne un réel processus d’imiteesociale (EI Ouardighi et Tapiero,
1997).

Selon Peres, Muller et Mahajan (2010), la perceptraditionnelle de la théorie de la

diffusion des innovations en tant que communicatioterpersonnelle telle que nous la
connaissons (Dodson et Muller, 1978 ; Mahajan, &tudit Bass, 1990 ; Mahajan, Muller et
Wind, 2000) devrait étre étendue a l'interdépendasariale de toutes sortes. lls définissent
donc la diffusion des innovations comme «le pregssde pénétration du marché par de

nouveaux produits ou services dirigé par les imib@s sociales. Ces influences incluant les
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interdépendances entre les consommateurs pouvectesfles acteurs du marché avec ou

sans connaissance explicit& ¢Peres, Muller et Mahajan, 2010, p.91).

lIs considerent donc qu’outre le bouche-a-oreillexiste deux autres types d’influences

sociales : legxternalités de réseauet lessignaux sociaux

On constate I'existence desgternalités de réseauquand ['utilité d’un produit obtenu par
un individu augmente avec le nombre d’utilisate(®®ldenberg, Libai et Muller, 2010 ;
Rohlfs, 2001). La littérature prend souvent commengple le marché des DVD. L'intérét
d’acheter des lecteurs DVD a augmenté pour lesoromsteurs au fur et a mesure que le
marché a proposé de nouveaux films (Binken et Srech, 2009). La communication
interpersonnelle n’est ici pas nécessaire pourl gu'ait des externalités de réseaux et

efficacités de celles-ci (Peres, Muller et Mah&a8a0).

Les signaux sociaux,quant a eux, concernent les informations socigles les individus

déduisent de I'adoption d’'une innovation par d’astindividus (Peres, Muller et Mahajan
2010). Au travers de leur consommation, les indigzignontrent des signaux sociaux qui
peuvent mettre en avant leur différence social&, Rappartenance a un groupe (Bourdieu,
1984). Ces signaux sociaux peuvent étre horizontauxerticaux (Peres, Muller et Mahajan,
2010). Le signal social transmis horizontalement caanmuniquer aux individus des
informations sur I'appartenance au groupe socialadpersonne ayant adopté l'innovation.
Cela indique aux membres d’'un groupe social quelpootament ils doivent adopter face a
I'innovation (achat ou rejet). Le signal sociattieal indique aux individus le statut social de
'adoptant. Le consommateur désireux de gagnetalitsse dégageant de I'adoption d’'une

certaine innovation va donc procéder a I'achat.

Contrairement aux externalités de réseaux qui reessitent pas le bouche-a-oreille, les
signaux sociaux peuvent passer par ce moyen de goioation (Peres, Muller et Mahajan,
2010). La figure n°7 récapitule les différents gact a la diffusion des innovations (en tant

que théorie de la communication interpersonnelle).

22 |nnovation diffusion is the process of the markexgtration of new products and services that iedrby

social iffluences, which include all interdependencies amongumers that affect various market players with
or without their explicit knowledge'Reres, Muller et Mahajan,2010, p.91.
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Figure 7 : Interactions sociales conduisant la diffsion des innovations (adaptée de Peres, Muller et
Mahajan, 2010)

CONCLUSION DE LA SECTION 2

Dans cette section, nous avons délimité le condemdiffusion des innovations, et soulevé
I'intérét du comportement d’achat innovateur aunseeé ce processus. Outre les aspects
traditionnels de la théorie de la diffusion des watmns tels que la communication
interpersonnelle, nous avons mis en avant des élsmee la littérature plus récente valorise
en tant que facteur déterminants tels que les gigsaciaux ou encore les externalités de
réseaux. La diffusion des innovations est donc orotie changement social (Rogers, 2003)

au travers de ces réseaux de communication.

L’innovateur est considéré comme étant le premieosar adopter une idée nouvelle
(Roehrich, 1987), implicitement les autres catégpride consommateurs «résistent» a
I'acceptation de produits nouveaux. On peut comsidgue cet innovateur est dans certain cas
le facteur déterminant a la diffusion d’'une inna@watsur un marché et ainsi du changement
social dont il est porteur. C’est pour cela quilus est important dans la section suivant de
définir cette notion d’innovateur et d’en compreanti portée.

Chapitre 1 : La diffusion des innovations, vectéeichangement social Page 39



SECTION 3 : L'INNOVATEUR, MOTEUR DU CHANGEMENT SOCIAL

On se trouve ici au cceur du comportement d'achabviateur, I'achat précoce d’un

produit nouveau (Rogers, 1962) ou le consommateuweprésente comme le premier a
prendre le risque d’essayer le nouveau produitefidoh, 1987). Dans cette section, nous
nous penchons dans un premier temps sur cettenndtrcmovateur. Ensuite, nous abordons
la place de ce consommateur particulier dans leegeus d’influence social qui intervient au
cours de la diffusion des innovations. Enfin, ndéimitions le caractére déviant inhérent a

ce consommateur.

3.1 L’innovateur, définition et portée du concept
Dans cette sous partie, nous voyons tout d’aborduialifférencie I'innovateur des autres

consommateurs, et par la suite nous étudions iamdtinnovativite.

3.1.1 L’innovateur, I'étre marginal

Le r6le du consommateur « innovateur » dans laisih et I'adoption de produits nouveaux
a géenéré de nombreuses recherches (Gatignon ett&wohel985). Le paradigme dominant
suggere que les innovateurs sont les premiers ateadape idée nouvelle / un produit

nouveau (Robertson, 1967 ; Rogers, 1995).

Les innovateurs sont des aventuriers, ils sontastante recherche d’idées nouvelles. lls
jouent ainsi un grand réle dans la diffusion de®vations. Ils endossent le réle de celui qui
va introduire un nouveau produit / une idée nowvdkns un systéme social. Cependant il
n'est pas souvent respecté par les membres dursydteal (Rogers, 1962). On considére
généralement les innovateurs comme des personnesecherchent activement des
informations concernant des idées nouvelles. llsdence fait un degré d’exposition aux
mass-médias important, et leur réseau interper$ogsteimportant, couvrant ainsi leur
systéme social ainsi que I'extérieur de celui-cog®s, 2003). Les innovateurs sont plus
enclins a prendre des risques (Rogers, 2003) etepter des changements (Wood et Swait,
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2002). lls sont quelque part en marge de la sodétéar leur mode de consommation

extraordinaire.

3.1.2 L'innovativité

Initialement, l'innovativité”>

est définie comme «le degré par lequel un individ
consommateur adopte plus tét que le reste des nesntbuin systeme social une nouvelle
idée / un nouveau produit » (Rogers et Shoemal@at])l C’est lecomportement d’achat

innovateur®® ouinnovativité réalisée(Hirschman, 1980).

La littérature a par la suite tenté d’élaborer adiééinition opérationnelle de I'innovativité
réalisée. Le tableau n°3 expose les difféerentemitéhs opérationnelles de I'innovativité
réalisée. Deux tendances se dégagent. Tout d’dhdrddition sociologique, entendant par
comportement innovateur la propriété du produit veaw. Ensuite l'appréhension du
comportement innovateur par l'utilisation, I'achi¢ssai de ces produits nouveaux ou encore

la recherche de nouveauté réalisée ainsi que |padement de recherche de variété.

La propriété des produits nouveaux Im, Mason et Houston, 2007 ; Medina |et
Michaels, 1991 ; Rogers, 1962

L'utilisation des produits nouveaux Cotte et Wood, 2004 ; Foxall, 1995 ; Im,
Bayus et Masin, 2003; Im, Mason |et
Houston, 2007

L’'achat des produits nouveaux Goldsmith, Freiden et Eastman, 1995;
Robertson et Myers, 1969

L’essai de produits nouveaux Feick et Price, 1987; Steenkamp et Gielens,
2003

La recherche de nouveauté réalisée Hirschman, 1980 ; Manning, Bearden |et

Madden, 1995 ; Pearson, 1970

Le comportement de recherche de variét¢ Baumgartner et Steenkamp, 1996; Van Trjjp,
Hoyer et Inman, 1996; Raju, 1980

Tableau 3 : Différentes définitions opérationnellesle I'innovativité réalisée (Bartels et Reinders, @11)

2 « Innovativeness » , Rogers, 20003.
24 « Innovative behaviour » , Bartels et Reinderd,120
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Ces dimensions du comportement innovateur peuveatrégroupées en deux catégories :
linnovativité vicariante qui concerne essentiellement la recherche d'indtion et
linnovativité adoptant® qui elle, se positionne sur l'intention d’achagskai et I'adoption

du comportement d’achat (Hirschman, 1980).

Dans les années 70, la littérature envisage liatieeé sous un autre angle et commence a la
définir en tant que trait de caractére. C’est er8lQue Midgley et Dowling mettent en avant
le coté abstrait de ce construit. lls différenciaintsi laprédisposition & innovef’ appelée
aussi innovativité innée ?® (qui est un trait de caractére) de linnovativigaliséé® (le
comportement d’achat innovateur), le premier con@@nt un impact sur le deuxieme.
L’innovativité innée comme « une fonction des dimens de la personnalité de 'lhomme »
et postulent que «tous les membres d'une sociéte ume plus ou moins grande
prédisposition a linnovativité ». Hirschman (1980a plus loin dans la définition de
'innovativité innée et considére que c’est unttde la personnalité reflétant une tendance

innée a rechercher des informations, des stimudimmore des expériences nouvelles.

Plus récemment, I'innovativité est définie commeane caractéristique inobservable reflétant
le style cognitif, la prédisposition et la persditdainnovante intrinseque pouvant étre
appliquée & toutes les situation® (¢, Mason et Houston, 2007, p.64)

D’autres conceptualisations de I'innovativité inr@@ mis en avant le fait qu’il existe deux
dimensions : unedimension cognitiveet unedimension sensoriellgVenkatraman et Price,
1990). La perspective sensorielle considere legiagt le consommateur est innovateur du fait
gue son niveau de stimulation optimale (Raju, 1%&80)plus haut que la moyenne (Menon et
Kahn, 1995) alors que la perspective cognitiveésele dans une recherche d’information ou
une implication dans le produit (Goldsmith, 1983).

%5 « Vicarious innovativeness », Hirschman, 1980.

26 « Adoptive innovativeness », Hirschman, 1980.

" « Innovative predisposition », Midgley et Dowlir93.

8 « Innate innovativeness », Hirschman, 1980.

29 « Actualized innovativeness », Hirschman, 1980.

30« We define ICl as a generalized unobservable traitréflects a persainherently innovative personality,

predisposition, and cognitive style and therefam® loe applied to multiple situationdm, Mason et Houston,
2007, p.64.
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Une autre conceptualisation propose une double rdime a cette notion d’innovativité
innée : l'innovativité hédoniste et I'innovativité sociale (Roehrich, 1994). La dimension
hédoniste est liée au besoin de stimulation aloeslgulimension sociale est liée au besoin

d’unicité, le besoin de se différencier des autnesnbres du systeme social.

3.2 La place de I'innovateur dans le processus d’infence sociale
Dans cette sous-section, nous exposons le rolendevateur dans le processus d’influence
sociale, tout d’abord par la réduction de I'indedie qu’il représente, puis par son importance

dans la contagion sociale.

3.2.1 La réduction de l'incertitude sociale

Les adopteurs potentiels ressentent une incertitge les conséquences attendues de
'innovation (Kim et Park, 2011). Ces adoptantssezgant un certain malaise avec cette
incertitude, ils cherchent a se renseigner auprésntembres de leur systéme social afin
d’avoir des informations sur leurs décision d’admpiKatz et Tushman, 1979). L'innovateur
étant le premier a prendre le risque a accepter innevation, il est nécessaire a la
démocratisation de l'idée au sein d’'un systemeasotli est le seul a prendre ce risque,
autrement dit, sans innovateur sur un marché, audéeenouvelle ne pourrait étre adoptée
dans un systéme social. Ce sont des chasseumsitislills cherchent a aller plus loin que ce

que la société dicte.

Il nous est ici important de différencier les inntewas des leaders utilisatetit¥’on Hippel,
1978,1986). Ces utilisateurs sont considérés coavart-gardistes dans un domaine, ils ont
la réelle volonté de faire évoluer ce domaine gfifil réponde a leurs attentes (Von Hippel,
1978). Les leaders utilisateurs ne sont donc padsrthovateurs, mais des « consommateurs
inventeurs » (Beji-Becheur et Gollety, 2007). Le#isateurs leaders sont par exemple tres
présents dans l'industrie des jeux vidéo. Shenk&iahel (2007) montrent I'importance de

I'influence des utilisateurs leaders dans le pregesde diffusion. Ces utilisateurs leaders

31 « Lead-Users » , von Hippel, 1986.
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présentent deux caractéristiques (Beji-Becheuroiey (2007) : d’'une part, ils expriment en
avance les futures attente du marché, d’autre ifgagont exigeants quant a l'attente de

solution a leurs besoins.

3.2.2 L’innovateur dans le processus d’influence siade / contagion sociale

Les opinions et comportements d’achat de certasns@nmateurs ont parfois une influence
disproportionnée sur le comportement d’achat desesutonsommateurs (Slywotzky et
Shapiro, 1993), on les considére comme des « ricétipurs d'effet socidf » (Van den
Bulte et Joshi, 2007)

Si I'on reprend I'approche par le marché dual (MahaMuller et Srivastava, 1990), il y
aurait donc deux catégories de consommateursinfieenceurs (innovateurs et adopteurs
précoces) et le marché principal ou imitateurs ¢nit& précoce, majorité tardive et
retardataires). A noter que ces segments ne senh@aogenes contrairement a ce que la
littérature a pu mettre en avant (Van den BulteJeshi, 2007). Les influenceurs sont

considérés par la littérature comme des enthoesiastdes visionnairégMoore, 1991).

Le mécanisme de contagion va étre ici un transfénformations visant a augmenter la
connaissance de I'existence du produit et a fasissler la perception du risque (Van den
Bulte et Joshi, 2007). L’acceptation des produdaveaux est un donc processus d’imitation
(Rogers & Shoemaker, 1971). De récentes rechercbhesent que pour un consommateur, le
fait d’avoir de nombreux amis qui ont adopté la m&movation joue sur sa décision d’achat
(Katona, Zubcsek et Sarvary, 2010).

Si le modéle du marché dual semble faire consedans la littérature récente, certains
auteurs mettent en avant le fait que le marché p&s composé uniquement des influenceurs
et du marché principal, mais qu’il existe aussi diggosants. Ces consommateurs cherchent a

entraver le processus de diffusion en exercantinihgence négative aupres des adopteurs

%2 « Social multiplier effect » , Van den Bulte esip 2007.
% « Enthusiasts and visionaries », Moore, 1991.
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potentiels (Cavusoglat al, 2010). Ces opposants ne percoivent pas l'innonate la méme

facon que les adopteurs, ils ne voient que lesieS@SSOCI€S a cette innovation.

Ce segment d'opposants pourrait influencer le mswee de diffusion de trois fagons
(Cavusoglwet al, 2010) :

- Retarder le pic d’adoption
- Réduire le taux d’adoption

- Changer la forme de la courbe de diffusion

A coté du segment des influenceurs contenant mosvateurs et nos adopteurs précoces, il
existe un segment paralléle contenant les oppasamtsegment des influenceurs va devoir
faire face a ce segment qui pourrait court-ciredgs informations gu’ils transmettent afin de

diffuser la nouvelle idée / le produit nouveau.

3.3 L'innovateur, déviant de la société

En marketing, la littérature a souvent utilisé deoh interchangeable les notions de
conformité, persuasion et influence sociale (Lastcziinkham, 1999). La persuasion concerne
une situation ou les personnes argumentent leunsspae vue sur un probléme alors que, lors
d’une situation de conformité, personne ne défeslapinions ni n’indique que les autres
doivent se plier, c’est implicite (Mc Guire, 1968)est cependant a noter que la conformité
n'est qu'une manifestation de l'influence socidlagcu et Zinkham, 1999).

3.3.1 Conformité sociale et résistance

La notion de conformité suscite depuis longtempsuliaosité des chercheurs. On considéere
comme fondateurs les travaux et expérimentationdgtdn (1953) sur la conformité et de

Sherif (1936) sur le jugement social. Suite a eeherches, Venkatesan (1966) met en avant
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le fait que « le groupe de pression est efficacpietles individus tendent & se conformer a la

norme du groupé ».

La psychologie sociale définit la conformité comméa manifestation d’'une influence
sociale, résultant de I'opposition entre les membd&in groupe et la vision d'un seul
individu » (Allen, 1965 cité par Lascu et Zinkhat®99, p.1). Plus tard, la notion de groupe
de référence apparait dans la définition de Hogg etigian (2002) qui définissent la
conformité comme « la concordance des attitudeomtportements d’un individu avec les

normes, valeurs et habitudes du groupe de réfétence

En comportement du consommateur, plus récemmengnformité est définie comme « un
changement de I'évaluation du produit, de I'intentd’achat ou du comportement d’achat du
consommateur suite a I'exposition aux évaluatiamgntions ou comportement d’achat des
référentd® » (Lascu et Zinkhan, 2011, p.1).

On peut différencier deux types de conformitése@I1965 ; Festinger, 1953)

- La «soumission publiqué’ » qui se manifeste dans des situations de face-a-face
ayant pour but la recherche de récompense oudi@ent de punition.

- L’ « acceptation privée®® » qui correspond & la reconnaissance personnelle de
I'acceptation volontaire de l'influence des agenti® leurs attitudes, croyances
morales, valeurs et attentes.

La conformité publigue est forcément accompagnée lpaconformité privée si le
consommateur désire gagner son acceptation emua@nmembre du groupe. Si toutefois le
consommateur ne désire plus étre un membre de agearalors la conformité privée

n'apparait pas. Les consommateurs ont donc tendaseeplier aux normes du groupe auquel

3« Group pressure was effective and that indivisltended to conform to the norm group» , Venkaies
1966.

%« Conformity means the concordance of attitudwes eehavior of an individual with the norms, valizesl
habits of the reference group » , Hogg et Vaughaa?, p.1.

% « A change in consumer's product evaluations, lmase intentions, or purchase behavior as a result o
exposure to the evaluations, intentions, or purehehaviors of referent others» Lascu et Zinkh8891p.1.

37« Public compliance», Allen, 1965; Festinger, 395

¥ « Private acceptance», Allen, 1965; Festinges319
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ils appartiennent (Lascu et Zinkhan, 1999). Aulfitaconsommateur va anticiper ce que les
gens qui lui sont importants attendent de lui elaga en conséquence (Ajzen et Fishbein,
1975). C’est ce que les auteurs appellent « lggoes normativéd». La conformité a donc
des conséquences sur les décisions d’achat (Beatdéstzel, 1982 ; Rose, Bearden et Teel,
1992).

Cependant on peut voir que certaine fois, un phémentderésistance des consommateurs
apparait. La résistance esigposition a une pression provenant d’'une situatiorou d’'un

stimulus extérieurs au sujet (Roux, 2007).

Nous différencions ici la notion de résistance aleaotion de réactance. La théorie de la
réactance psychologique développée par Brehm (19BB¢resse a la réaction des individus
a la perte de controle qu’ils percoivent. On coadjue c’est la réaction de I'individu quand
sa liberté de choix est menacée (Lallemand, 200%)eut y avoir deux types d’effet de

réactance : des effets psychologiques, les pasdshimenacées peuvent devenir plus
attrayante, avoir plus de valeur (Brehm, 1972),des effets comportementaux, l'individu

peut développer un comportement de fuite (Clee iekMhd, 1980). Quatre caractéristiques

différencient la résistance de la réactance (RB087) :

- Le « motif central » de la réactance est la mewdoee situation sur ses possibilités,
alors que la résistance peut étre provoquée patrdsadéterminants

- La réactance n'implique pas «un processus détibé&ar I'auteur ou la source de
I'action, qui est central dans la résistance »

- La réactance impliqgue comme situation initiale entsnent de liberté de la part de
I'individu, ce qui n’est pas indispensable dangkistance.

- La désirabilité de la possibilité prohibée que aue la réactance n’est pas possible

dans le processus de résistance dont le principkeessopposer a la pression pergue.

%9 « Normative beliefs », Ajzen et Fishbein, 1975
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3.3.2 La déviance négative ayant des répercussionssfives

Quand un individu a des actions qui sont dans fenacsociale en vigueur, il se fond dans la
masse et personne ne remarque son existence a8 get individu a des actions « contre-
normatives » alors il se situe en dehors de la moghva ainsi attirer I'attention des

évaluateurs (Blanton et Christie, 2003), il se alets dans la position d'un « déviant ».

La littérature s’est longtemps penchée sur ceviddj cet étre différent du reste du systeme.
Certains vont considérer que «le déviant est giagqui ne remplit pas ses attentes ou
obligationg® » (Aubert, 1965). De plus le déviant se positiopae rapport a la norme, la

déviance est définie par des réactions négatilascanformité (Sagarin, 1985). Au final on

considére que « la déviance [...] indique que lagers est engagée dans une action qui
n'est pas caractéristique des autres. Une perqueuteainsi dévier vers une voie désirable ou
une voie indésirable, ainsi la déviance peut amaepérdes louanges soit des critiques »
(Blanton et Christie, 2003). On peut se poser lastjan de la volonté de ce déviant de se
mettre dans cette position. On considére que leadéwast celui que les gens définissent
comme tel (Becker, 1963). Une personne ne décidtentarement pas d'étre déviante en

procédant a un acte ou en ayant une convictiogrdiite des autres. L’approche beckerienne
constitue en une rupture avec les travaux antérigur ne considéraient le déviant (nommé
aussi délinquant) que pris isolément de son résemial et surtout du monde normé

I'environnant. On le jugeait pathologique et onladwen cerner les causes personnelles. La
thése centrale de Becker est de réfuter cettemdeadéviance pathologique, il considére que
"la déviance est une propriété non du comporternugméme, mais de l'interaction entre la

personne qui commet l'acte et celles qui réagissemdt acte” (Bercker, 1965, p.38). Car le
consommateur ne se choisit pas déviant, c’estd@tgonormée qui nomme le comportement

déviant et le rejette.

Les premieres recherches sur la déviance se sordlistes sur le « moralement
répréhensiblé », sur ce qui est interdit ou encore sur ce quetiété va considérer comme

étant « offensant » (Ecole de Chicago). Jusque léarennées 80 la littérature n’avait qu’une

0 « The deviant is also someone who does not felfiiectations or obligations », Aubert, 1965
! « Morally objectionable », Spreitzer et Sonensh2d11
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image négative de la déviance, considérée comnmmoaportement visant a aller contre la
norme (Goode, 2004). Ce n'est qu’'apres que la déeia inspiré certains auteurs qui ont
considéré gu’il existait une norme positive (Irw003). On voit alors apparaitre nettement

deux écoles : celle de la déviance uniquement ivegeit celle de la déviance positive.

Ainsi, Spreitzer et Sonenshein (2004) mettent emtaleafait que la déviance peut endosser
deux formes : une forme négative et une forme pes#t définissent la déviance positive
comme étant « des comportements intentionnels’oargent significativement des normes
du groupe de référence mais de facon honotabléSpreitzer et Sonenshein, 2004, p.828).
La déviance positive peut donc avoir des réperonssntéressantes pour le déviant ainsi que
pour le groupe. On peut observer des répercusgiosgives notamment en terme de
performance de prise de décision, et tout parBceifnent dans des groupes ou la conformité

ira au détriment du groupe (Schulz-Haetial, 2006).

CONCLUSION DE LA SECTION 3

Dans cette section, nous nous sommes attachésirdr déf terme d’innovateur et tout
particulierement la caractéristique d’innovativiteént parle Rogers (2003). Nous avons par la
suite vu le rble de cet innovateur dans le procedsanfluence social inhérent a la diffusion
des innovations. Enfin, nous avons développé kedae ce consommateur bien particulier

peut étre considéré comme un déviant de la sood#tgommatrice par ses choix innovants.

CONCLUSION DU CHAPITRE 1

Dans ce chapitre, nous avons vu les trois pointka digtérature liés a notre questionnement
initial. Tout d’abord, nous avons pris le tempsd#inir le changement socialsectionl),

notion inhérente a celle d’acceptation d’une iniova Une innovation étant porteuse de

“2 « Intentional behaviours that significantly deffanm referent group norms in honourable ways »efger et
Sonenshein, 2004, p.828.
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changement social, il nous a paru important d’entneo les tenants et les aboutissants. Cette
section nous a permis de comprendre ce qu’étathangement social et ce qui n’en est pas
(évolution, progrés). Nous avons également abasi&édurces de ce changement social. Cette
recherche de la littérature nous a confirmé le migeur du facteur technique pour le
changement social. Les formes possibles du changesoeial ont également été exposées
suivies par la possible « résistance au changemdrdgs normes ont été identifiées comme
étant une raison omniprésente de cette résistanckamngement. L’innovation étant assimilée
a un changement social il nous a donc été parite é&udent d’aborder la notion difusion

des innovations (section 2). La recherche de littérature nous rmgede comprendre le
concept ainsi que les éléments de cette théorias [dBons mis en avant les caractéristiques
percues comme étant indispensable a la diffusiom g'roduit sur le marché. Nous avons
également montré le réle de la communication intsgpenelle et de I'influence sociale dans
la diffusion d’'un produit nouveau sur un marché.tygaologie de Rogers (2003) a révélé le
fait que les innovateurs sont les premiers a adaote innovation, ils seraient donc la « clef »
du processus de diffusion C’est en cela que noossatenu a traiter de ce consommateur tout
particulier dans la derniere sectiofinnovateur (section 3). Apres avoir défini ce
consommateur ainsi que le caractéere d'innovatigiié lui est lié, nous avons vu son réle
crucial dans l'influence sociale nécessaire a fausion d’une innovation. Puis nous avons

poseé cette innovateur en déviant de la sociétégsmactes de consommations marginaux.

Seule I'absence de stabilité peut exacerber legssacs d’'innovation (Alter, 2005). On adopte
ici la vision positive de la déviance et de la immmogénéité des comportements au sein d’'un
groupe social. Ce qui pousse donc l'innovateurcpsat un nouveau produit n’est pas le désir
d’opposition / de déviance mais le sentiment d’aqi@sement personnel (Alter, 2005). Le

processus d’innovation de Alter (2005) se décomposiois séquences :

- Prise de risque et initiative des innovateurs
- Généralisation de l'innovation par des imitateurs

- Nouvelle régulation : la déviance devient la norme

C’est donc grace aux prises d’initiative des ineues qu’un produit nouveau peut se
diffuser sur un marché dans la majorité des cas.pfeuit nouveau étant porteur de

changement social, c’est I'innovateur qui, par seode de consommation marginal, est
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moteur du changement social occasionné. La soaiétlénc besoin de ces étres marginaux

pour pouvoir évoluer en termes de consommation.

Il est cependant a noter que la représentationl’qunea d’'un objet peut étre vecteur de
blocage méme si les innovateurs ont procédé adtatla maniere dont on se représente les
choses va déterminer la facon dont on va recevi@vedtuels objets appliqués a la
consommation. Etudier la facon dont les individesreprésentent un objet nous parait ici
indispensable pour comprendre les freins sociaulaceeptation des produits nouveaux

(figure n°8). Le chapitre suivant sera donc corésada notion de représentation sociale.

Commercialisation Perception de

i - l'innovation par sa Décision d'achat / d
EE Ilu%nr?]\;?gﬁg sur représentation non achat
sociale

Figure 8 : Influence de la représentation sociale'dn produit sur la décision d'achat
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CHAPITRE 2 : APPORT DE LA NOTION DE REPRESENTATION
SOCIALE A LA COMPREHENSION DU COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR

INTRODUCTION

Notre recherche vise a identifier et comprendrdrigas, notamment sociaux, a I'acceptation
de produits percus comme nouveaux par le consommdd@ans le chapitre précédent nous
avons mis en avant la notion de changement souialiti par I'acceptation des innovations.

Comprendre la perception que les consommateursneresi une étape cruciale dans le
déroulement de notre réflexion. Le concept de mapration sociale (Moscovici, 1961) nous

semble étre une porte d’entrée intéressante paitertmotre sujet. Par sa dimension sociale
normative la notion de représentation sociale ast pthe que les concepts d'attitude eet,

fortiori, d'image, plus couramment utilisée en marketing.

L'objectif de ce chapitre est de mettre en avantal théorie des représentations sociales,
couramment utilisée en psychologie sociale, mais no@hnue par les sciences de gestion
au profit de la notion d’attitude. Nous montreronsson utilité dans la compréhension du

comportement du consommateur moderne.
Ce chapitre va ainsi étre composé de trois sections

La premiere section est consacrée a la notion nugnmeprésentation sociale. Le but principal
est de comprendre comment les consommateurs caestrueur représentation des objets
dans un contexte social omniprésent. En secondrigus mettons en avant le réle normatif

de ces représentations sociales.
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La deuxieme section est focalisée sur la dynamide® représentations sociales. Nous
essayons de comprendre comment se modifie unesespadion, processus inhérent a

I'acceptation d’'un produit pergu comme nouveaulpsiconsommateurs.

Enfin, la troisieme section confronte la notionttitade telle qu’elle est utilisée dans la
recherche en marketing a la notion de représentasiociale. Nous présentons les
caractéristiques des deux notions, leurs différenat similarités, ainsi que leur

complémentarité.

Section 1 : La notion de représentation sociale, @momeéne, concept et théorie

1.1 Historique de la notion de représentation $ecia
1.2 Caractéristiques et fonctions des représentatociales
1.3 La théorie du noyau central

Section 2 : La dynamique des représentations socgs

2.1 Le processus de création des représentatioizdesoc
2.2 La transformation de la représentation sogialdes pratiques sociales

2.3 La transformation de la représentation sogald’influence sociale

Section 3 : De la notion d’attitude a la notion deeprésentation sociale

3.1 La notion d’attitude
3.2 Confrontation des notions d’attitude et de @spntation sociale

Tableau 4: Plan du chapitre 2
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SECTION 1 : LA NOTION DE REPRESENTATION SOCIALE,
PHENOMENE, CONCEPT ET THEORIE

Les individus interprétent et cherchent a compredermonde qui les entoure a partir d’'un
systéme de croyances que leur imposent la sodié#s egroupes dans lesquels ils vivent
(Rateau et Moliner, 2009). On considere que laitééale nous est pas accessible, nous
interprétons ainsi notre environnement constammimérpréter notre environnement va
inexorablement nous pousser vers un processus Inmmia construire notre réalité. Cette
construction de la réalité revient, au sens de kchadogie sociale, a construire des
représentations sociales autour des objets qui etasirent. Comprendre comment se crée la
représentation sociale d’'un objet de consommatmur pin individu est donc indispensable

pour déchiffrer I'origine de ses prises de décisions

Dans cette section, nous nous intéressons danseumegp temps a l'origine et a la définition

de cette notion, riche de sens et fortement étueliépsychologie sociale. Dans un second
temps nous analyserons les caractéristiques etidasaes représentations sociales. Et enfin
nous présenterons la théorie du noyau central, ithgar nous renseigne sur la structure de

ces représentations sociales.

1.1 Historique de la notion de représentation sociale
Apres avoir abordé I'origine de la notion de repréation sociale par Durkheim (1898), nous
verrons le pére fondateur des représentations lescifMoscovici, 1961), ainsi que les

définitions plus modernes et couramment utiliséepsg/chologie sociale.

1.1.1 L’héritage de Durkheim

Le sociologue Emile Durkheim a introduire la notide "représentation collective” en 1898.
Selon lui, " les premiers systémes de représentatijoe I'homme s'est fait du monde et de
lui-méme sont d'origine religieuse" (Durkheim, 199119). Il sera le premier a différencier
les représentations individuelles des représemtatollectives. Pour lui, « la société est une
réalité sui generis; elle a ses caracteres propres qu'on ne retppaseou qu'on ne retrouve

pas sous la méme forme, dans le reste de l'unilzessreprésentations qui I'expriment ont
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donc un tout autre contenu que les représentaparesment individuelles et I'on peut étre
assuré par avance que les premieres ajoutent guelhtqpse aux secondes » (Durkheim, 1991,
p.24). Il part du principe que la société va formarensemble, un tout identitaire, qui sera
entierement différent de la simple somme des iddiviqui composent cette méme société
(Moliner, 1996). Selon lui, nos idées individuellesnt issues des réalités sociales qui
proviennent du groupe auquel on appartient. |l @ndrait de distinguer la partie
individuelle de nos idées qui est instable, vagadil éphémere, de la partie collective, qui est
beaucoup plus stable et cohérente et qui congtitutait social. Durkheim met également
I'accent sur les interactions collectives qui stogiquement la condition d’existence des

représentations collectives.

Ces représentations collectives ont un pouvoiraesformation des actes individuels vers la
« sociation », sentiment subjectif d’étre lié a wodectivité au travers d’intéréts communs
(Seca, 2001). Ces représentations collectives enfrailonc un impact sur nos actes
individuels, elles seraient en quelque sorte ugeelide conduite pour les membres d'un

groupe social défini.

Cette théorie durkheimienne postule que les idédisiduelles deviennent une réalité pour le
groupe d’appartenance. La conscience collectiverafipginsi comme une réalité en soi avec
son propre fonctionnement. Et si cette constructiociale passe forcément au travers des
consciences individuelles, pour l'auteur, elle stkstingue, elle les transcende (Roussiau et
Bonardi, 2001). Les consciences individuelles dativen fait étre soumises a la conscience
collective et se conformer a elle pour que la gécsbit en harmonie (Durkheim, 1895).
Cependant on ne peut oublier que I'individu donnesens a chacun de ses actes, il est donc
également intéressant de se pencher sur ces indidfin de comprendre les motivations
personnelles des acteurs sociaux face a un phénmoéia donné (Colliot-Thélene, 2006).
L’approche sociologique a partir des actes desvidds (€également appelée approche
subjectiviste) représente lindividualisme méthadpdue, qui est le fondement de la

psychologie sociale.
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1.1.2 Moscovici et le texte fondateur sur les repséntations sociales

De I'avis de Durkheim (1895), « il revenait & lgygsologie sociale d’étudier de quelle fagon
les représentations s’appellent et s’excluent,ofusént les unes avec les autres ou se

distinguent » (p.18).

Apres avoir fait un détour en psychologie de I'emféPiaget, 1926), c’'est en 1961 que
Moscovici va sortir le texte fondateur sur les ésgmntations sociales dans sa these de doctorat
en psychologie sociale. Il s'intéresse dans son agevra la théorie des représentations
collectives de Durkheim en la considérant commermaéte et a pour but d’y remédier. Il va
ainsi transformer les représentations collectiveDdrkheim en représentations sociales en
les basculant de la sociologie a la psychologiégagac Il les définit comme I’ €laboration

d'un objet social par une communauté avec l'objecti d’agir et de communiquer »
(Moscovici, 1961).

Pour aboutir a la notion de représentation socMtescovici a apportguatre modifications

au concept de représentation collective (Rousgi8omardi, 2001) :

» Tout d’abord, Moscovici (1961) revient sur la pgriien de 'individu par rapport a la
société. Durkheim a toujours considéré l'individamone étant statique. Moscovici,
quant a lui, va considérer qu’il existe une intémacentre cet individu et la société.
Ainsi, si lindividu est influencé par la sociétéette société est construite par ces
individus

» Moscovici considére la représentation sociale comhas évolutive que la notion de
représentation collective de Durkheim. Désormaisamsidere qu’elle suit I'hnomme

et son évolution et qu’elle ne traverse pas desrigées inchangees.

» Onva par la suite voir une différence entre lascdgpproches concernant la notion de
groupe. Moscovici (1961) considére gu'il existef@iénts groupes et donc qu'il va
exister différents types de représentations saiséon le groupe auquel I'individu
appartient. L'approche par les représentation®ctitles avait une vision de la réalité
plus sociétale que groupale.

» Enfin les représentations sociales seront ici c@mséies comme étant plus nombreuses

et plus diverses que les représentations collestivais aussi plus limitées car elles ne
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seront ni totalement sociales ni totalement indigites mais plutét dans une position

intermédiaire « d’'interaction réciproque d’'un nivesavec l'autre ».

Moscovici (1961) ancre cette notion de représesmatsociale sur «trois piliers: une
dimension structurale (la représentation est usrabte organisé), une dimension attitudinale
(position évaluative vis-a-vis de I'objet de remnétation) et un niveau d’information détenu
par l'individu a I'intérieur de son (ou ses) gro(ged appartenance et a propos d’'un objet
donné. ». Il définit une représentation socialesdson travail de thése comme « des formes
de savoirs naifs destinés a organiser des condeitesrienter les communications »
(Moscovici, 1961). Suite a ses travaux, de nombiubeurs ont travaillé sur cette notion et
en ont fait un véritable courant de psychologieaec Ces nombreux travaux ont débouché

sur des définitions plus récentes et communéméiséets aujourd’hui.

Une représentation sociale est une « forme de ¢ssarece socialement élaborée et partagée,
ayant une visée pratique et concourant a la castgirud’une réalité commune a un ensemble
social » (Jodelet, 1989, p.53). Les représentatsmtsales permettent ainsi a I'individu de
donner un sens a son environnement (Pétard, 2&lés sont, concréetement, le fruit des

expériences individuelles et des échanges colie@lbliner, 1996).

Une représentation sociale manifeste une « penséee n differente de la « pensée
scientifique » des experts (Doise, 1990). Sa fonc8’analyse a un quadruple niveau de
savoir, d’identité, d’orientation et de justificati. Une représentation sociale est un « savoir
pratique de sens commun » (Moscovici, 1961) qung¢rux acteurs sociaux de comprendre
et d’expliquer la réalité, en cohérence avec leurcfionnement cognitif et les valeurs
auxquelles ils adhérent (Abric, 1994, p.15). Ellernpet aux individus et aux groupes
d’élaborer une identité sociale et personnellenggatifiante, et de se situer les uns par
rapport aux autres de maniere compatible avec wtesye de normes et de valeurs
socialement et historiquement déterminé (Mugny a&tu@ati, 1985, p. 183). Par un systeme
de filtrage et d’interprétation des informationsant a rendre la réalité conforme a la
représentation, elle définit ce qui est liciteétable ou inacceptable dans un contexte social
donné et oriente ainsi les comportements et pratiquesein du groupe, parfois de maniéere

tres prescriptive (Abric, 1987).
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Au final, nous retiendrons comme définition plusitigétique celle de Jodelet (1991) qui
définit une représentation sociale comme « une dode connaissance socialement élaborée
et partagée ayant une visée pratique et concoarkntonstruction d'une réalité commune a

un ensemble social. »

1.2 Caractéristiques et fonctions des représentation®siales
Il est important ici d’aborder les caractéristiquessi que les fonctions que la littérature a

identifiées autour de cette notion de représemataziale.

1.2.1 Les caractéristiques (Jodelet , 1991)

Suite a ses travaux doctoraux sous la directioR.ddoscovici, Jodelet s’est imposée comme
une référence en ce qui concerne les représerdaammales. Elle a ainsi développé la théorie
des représentations sociales et I'a complétée aseignant les caractéristigues et les

dimensions qu’elle considere comme étant inhéramtette théorie.

Lescaractéristiguesattribuées aux représentations sont au nombrenddgdodelet, 1991):

- Elle est toujours représentatiorud’ objet. Il ne peut pas y avoir de représentation
sociale sans un objet défini. Le chercheur doitcdgassurer avant de procéder a une
étude de représentation sociale, si lI'objet chessi bien un objet potentiel de
représentation sociale.

- Elle a uncaractere imageantet la propriété de rendre interchangeable le Benst
I'idée. La représentation sociale renvoie dondradge que les individus se font d’'un
objet. Ici, on parle bien entendu de I'image s@&ci@d¢ |'objet et non pas de la simple
reproduction de la réalité.

- Elle a uncaractére symboliqueet signifiant. L'individu va interpréter I'objet et lui
donner une valeur de symbole au travers de lageptation sociale. Il ne verra plus
I'objet au sens de ses caractéristiques technigaés au sens de ce qu’il symbolise.

- Elle a uncaractére constructif. Via les représentations sociales, la réalitéosstcuit.

C’est au travers de ces processus de construai®se|crée la réalité.
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- Elle a uncaractére autonome et créatif Elle va guider les comportements et les
attitudes des individus. Elle va les guider dasscemportements a adopter vis a vis

des objets.

Jodelet (1991) considére également qu’une représamisociale &ing dimensions:

- Savoir desens commun par opposition au savoir scientifique : les reprdations
sociales déforment la réalité scientifique desfait

- Ces connaissances permettent aux sujetgéder la réalité, de savoir comment ils
vont se comporter vis-a-vis de I'objet de la repriéation sociale (ce qu’il faut faire,
comprendre, ...)

- Socialement élaborées Elles sont construites en commun par relai spded
individus se transmettent les connaissances

- Concourant a laonstruction d'une réalité commune: 'ensemble des individus du
groupe aura la méme image de l'objet, cela faciitecommunication, évite les
conflits,...

- Spécifique d’'un groupe sociat on ne met en évidence une représentation sapi@e
par rapport a un groupe concerneé : la représentatioiale est liee a un ensemble de

pré-acquis du groupe (histoire, évolution,...)

1.2.2 Fonctions des représentations sociales

Selon Abric (1976), les représentations socialasend un roéle fondamental dans la
dynamique des relations sociales et dans les peatigti cela, du fait qu’elles répondent a
guatre fonctions essentielles: la fonction de sava fonction identitaire, la fonction
d’orientation et la fonction justificatrice.

Fonction de savoir : elles permettent de comprendret d’expliquer la réalité

Elles permettent aux membres d'un systeme sociatédrer de nouvelles idées a leurs
propres cadres de pensée (Moscovici, 1961). Elldsntales personnes/consommateurs a

interpréter le monde, a décrypter la réalité gaidatoure. Ces idées de références sont une

Chapitre 2 : Apport de la notion de représentasiociale Page 60



sorte d'appui. Grace a celles-ci, les membres dytgsteme social ont donc une incidence sur

la création de la réalité.

Fonction identitaire : elles définissent I'identitéet permettent la sauvegarde de la

spécificité des groupes

Elles aident les personnes a se situer dans laéréalles permettent I'« élaboration d'une
identité sociale et personnelle gratifiante, caedire compatible avec des systemes de normes
et de valeurs socialement et historiquement détesgn» (Mugny et Carugati, 1985, p.183).
Le fait de partager une idée est donc aussi lfafition d’'une identité, d’'un lien social
(Jodelet, 1991).

Fonction d’orientation : elles guident les comporteents et pratiques

Etant porteuse de sens elle donne de la valeurtaires choses et aide les membres du
systeme social a agir dans leur environnements Elggendrent donc les comportements
voire méme les attitudes (Rateaiual, 2010). Ce processus d’orientation résulteraitrdis
facteurs. Tout d’abord parce qu'elles définissergriari le type de démarche cognitive a
adopter dans certaines situations. Ensuite, parefles précedent les actions, elles anticipent
dont les actions sur la réalité. Et enfin, parceltps sont prescriptives des comportements ou

pratiques obligées.

Fonction justificatrice : elles permettent a posteriori de justifier les prises de

positions et les comportements

Outre son role important avant/pendant une actianeprésentation sociale permet aux
acteurs de justifier leur comportement a posterlsripeuvent ainsi expliquer et justifier leurs

conduites dans une situation particuliére vis aleiseurs partenaires.
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1.3 La théorie du noyau central

C’est a partir de la notion de noyau figuratif, bdeée par Moscovici (1961), que Abric a
développé en 1976 sa théorie du noyau central @yauwn structurant). Selon cette théorie
(figure n°9) toute représentation est organiséeuwrut’un noyau central autour duquel
s’organisent des éléments périphériques. Les chanclue I'école d’Aix-Marseille qui ont
fondé cette théorie sont partis du postulat que lEsigléments de la représentation n’avaient
pas la méme importance. Pour eux il y a des él&remsentiels et d’autres secondaires. Cette
théorie reprend en grande partie la notion de néigauatif de Moscovici (1961), mais en ne
se limitant pas au réle génétique de ce noyaundigent en avant le role essentiel du noyau
central de toute représentation, celui-ci pouvantadger le simple cadre de I'objet de la
représentation et pouvant «trouver directement edgine dans des valeurs qui les
dépassent » (Abric, 1994).

Noyau central

« Stable et abstrait

* Indépendandu
contexte

*Non négociable

« Définit I'identité de la
représentation

Systeme

périphérique

* Flexible and concret

» Dépendantiu
contexte

*Négociable

*Assure le
fonctionnement de la
représentation

Figure 9 : Structure d'une représentation socialeAbric, 1994)
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1.3.1 Rdle et contenu du noyau central

Le noyau central est I'élément fondamental de lprésentation. Le noyau central est
I'eélément le plus stable. Il est tres difficile ldemodifier, c'est pourquoi certains auteurs tels

gue Mugny et Carugati (1985) vont jusqu’a parlefr®yau dur”.

Ce noyau central assuleux fonctions essentielleAbric, 1994) :

Fonction génératrice : c’est I'élément par lequel se créent ou se transot les

autres eéléments de la représentation. Ces élémamtsent un sens grace a lui

Fonction organisatrice : ce noyau central détermine la nature des liensugisisent
entre eux les éléments de la représentation. ¢jadegnent un role de stabilisateur et

d’'unificateur des éléments de la représentation.

Le noyau est donc I'élément qui va le plus résiatechangement. Si une modification de ce
noyau central s’opére alors on va considérer qast doute la représentation qui se verra
transformée (Abric, 1994). Les éléments constitustnoyau central donnent donc a la
représentation sa signification. Ce noyau centraétva déterminé par plusieurs éléments :
tout d’abord la nature de I'objet représente, paiieelation sujet-objet et enfin le systeme de

normes, valeurs et croyances sociales préexistastldajroupe social donné.

Selon l'objet et la situation, le noyau central fpavoir deux_dimensions différentegAbric,
1994) :

- Dimension fonctionnelle : le noyau central prendra cette dimension dans les
situations a «finalité opératoire ». La finalitéu dnoyau central ici sera
'accomplissement de la tache. Seront donc priiéggtous les éléments qui
faciliteront cet accomplissement.

- Dimension normative : cette dimension concerne toutes les situations i®soc
affectives, sociales ou idéologiques ». Ainsi, sauacentre de la représentation une

norme, un stéréotype ou une attitude fortement uégrqC’est ce qu’on appelle alors
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le « noyau statique » (Chombart de Lauwe, 197T)esfuconstitué par des stéréotypes

a « forte valeur affective ».

1.3.2 RdOle et contenu du systeme périphérique

Autour du noyau central va graviter un systemepbénrique qui va constituer un complément
indispensable au noyau central. En effet c’esteg@dui que la représentation va pouvoir
s'intégrer a la réalité du moment. Contrairement renyau central, cette partie de la
représentation est plus vivante, plus concrétes pbeessible pour les individus. Les éléments
qui le composent vont étre hiérarchisés, ils ne pastse situer a la méme distance du noyau
central. Si la littérature met en avant le cara&cténportant du noyau central et de ses
éléments, le systeme périphérique est tout augmiriant. Il va constituer « I'interface entre
le noyau central et la situation concréte dans Mkeus'élabore ou fonctionne la

représentation » (Abric, 1994, p.25).

On accordérois fonctions essentielles ce systéme périphérique (Abric, 1994) :

- Fonction de concrétisation :les éléments périphériques sont directement liés au
contexte, ils résultent de I'ancrage de la reprediemt dans la réalité. lls permettent de
rendre plus compréhensible la représentation par iteividus. Cette zone
périphérigue rend les éléments de la représentattetiigibles au sujet (Roussiau et
Bonardi, 1999), elle lui indique ce qu’il est nodrda faire ou de ne pas faire. C’est ce
gu’on appelle la fonction « grille de décryptag@edelet, 1989).

- Fonction de régulation : contrairement aux €éléments du noyau central qui sont
stables et résistants au changement, les élémente dgsteme périphérique sont
souples et jouent un rble important dans l'adambatde la représentation aux
évolutions du contexte. Ce systéeme périphériqueé paiti modifier la représentation
ou en reconsidérer certains percepts, soit remalirectement en cause la
représentation en elle-méme.

- Fonction de défense le systéme périphérique a pour fonction de défelereoyau

central de la représentation. Un changement dei-cielpouvant entrainer un
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« bouleversement complet » (Abric, 1994), il letpge. C’est ce que Flament appelle

le « pare-choc » (Flament, 1989).

1.3.3 La zone muette des représentations sociales

Pour certains objets, et dans un contexte pamiguliarrive qu’une zone muette se crée dans
la représentation sociale. Ses éléments ne seasnéyoques par les individus. Cette zone
muette est constituée d’éléments considérés comommtre-normatifs » (Abric, 2003). On

peut la définir comme « un sous-ensemble spécifibpieognitions ou de croyances qui tout
en étant disponibles, ne sont pas exprimées paujit dans les conditions normales de
production [...] et qui, si elles s’étaient exprimgpsurraient mettre en cause des valeurs

morales ou des normes valorisées par le groupaipn@li et Deschamps, 2000).

Cette notion rejoint celle de « schemes dormarfSuimelli, 1998) qui introduit I'idée que
certains éléments du noyau peuvent étre, dansrestsituations, non activés. Abric (2003)
considere donc qu'il existe dans une représentatimmale, et plus particulierement dans le

noyau central, deux types « d’éléments dormants » :

* Les éléments en sommeil « non activés »

e Les éléments en sommeil « non exprimables » (zaredits)

Cette zone muette ne concerne pas tous les typespdEsentation, elle concerne celles qui
portent sur des objets transférant des valeurslsgdmportantes. On considere généralement
gue cette zone muette concerne des « objets sensibdjui, si I'on exprimait les éléments de
cette zone muette, pourraient entrainer une resmseause des valeurs morales. Il est donc
relativement compliqué d’isoler les composanteseatte zone muette, et il faut faire appel a
des méthodes de substitution afin que les indivjlissent s’exprimer librement sur le sujet

choisi.
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CONCLUSION DE LA SECTION 1

Dans cette section, nous avons mis en avant lamdg représentation sociale. Ce processus
cognitif visant a comprendre la réalité, a élabosen identité sociale, a guider les
comportements et a justifiexr posterioriles positions et prises de décisions nous semble
omniprésent pour le consommateur actuel. Compreladreprésentation sociale d’'un objet
pourrait permettre ainsi d’anticiper les pratiqdes consommateurs. Il serait donc intéressant
d’identifier les éléments d’une représentation alo@ioyau central et éléments périphériques)
afin d’anticiper les comportements des consommsitdébependant, la représentation sociale
n'est pas stable, elle suit I'individu et les cotés sociaux, elle peut donc se transformer,
évoluer avec le temps. Nous allons donc voir dansektion suivantéa dynamique des

représentations sociales

SECTION 2 : LA DYNAMIQUE DES REPRESENTATIONS SOCIALES

Comprendre comment se crée et se transforme uresegpation sociale est important si I'on
veut capter son essence. Dans cette section, mégsnpons dans un premier temps voir
comment se crée une représentation sociale dagsoupe. Puis nous nous penchons sur les
modes de transformation d'une représentation sacla littérature tend a identifier deux

causes que nous examinons l'une apres l'autreprégiues et I'influence sociale.

2.1 Le processus de création des représentations isbes

Dans ses travaux initiaux, Moscovici (1961) offr@eudescription de [l'origine des
représentations sociales et de leurs développeniemet en toile de fond de 'émergence
d’'une représentation sociale un double processarsctige et d’objectivation et le considere
comme étant fondamental dans son élaboration. @eggsus ont par la suite été étudiés par
de nombreux auteurs (Herzlich, 1973 ; Jodelet, 13Hdjabarrieta, 1996).
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2.1.1 Le processus d’objectivation

L’objectivation peut se définir comme une « opématimageante et structurante » (Jodelet,
1984, p.360). C’est I'opération qui va consistereadre concret et matériel ce qui est
« abstrait et impalpable » (Moliner, 2001). Ce pgsuIS va permettre aux acteurs d’intégrer et
de s’approprier des savoirs complexes. Il partiéipe mise en commun du savoir car il dirige
les membres d’'un groupe social vers un consensnsenmant I'évidence d’'un réel que

personne ne pourrait nier (Moliner, 2001).

On va pouvoir identifietrois phases successivesce processus (Pétard, 2007) :

La construction sélective

Suivant ce phénoméne de construction sélective i(ligl 2010), les différents groupes
d’acteurs extraient les caractéristiques de I'objgbroceédent a un tri sélectif en fonction de
deux criteres. Tout d’abord en fonction d’arntére culturel : tous les groupes n’ont pas le
méme acces a l'information concernant I'objet,nlent donc pas la méme connaissance de
I'objet et de ses caractéristiques. Et ensuitefpantion d’'uncritére normatif : les groupes
ayant leur propre systeme de normes, valeurs gaeoes sociales, ils ne retiennent que les

criteres coincidant avec les valeurs du groupeafoci
La schématisation structurante

Les caractéristiques de I'objet sont par la suiiachées de celui-ci pour étre appropriées par
le groupe social concerné. Les acteurs projetbest caractéristiques dans leur univers afin de
mieux les maitriser. Les éléments sélectionnésgsaacteurs forment ainsi ce que Moscovici
(1961) appelle un « noyau figuratif », c’est a die noyau imageant de la représentation.

Cette opération transforme I'objet abstrait en Dlgjencret et confére a ses éléments les

caractéristiques d’une image concrete et signgiant
La naturalisation

La derniére étape est la « naturalisation » quiaane au noyau figuratif un statut de réalité
pour les individus. La représentation prend alorsstatut d’évidence » et devient « réalité »

de l'objet. Les perceptions, conduites ou méme atements sont orientés par la
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représentation, celle-ci sert aux individus de eaubsur interpréter la réalité qui les entoure.

Durant cette phase, s'opére « I'expression sodalia réalité » (Michel, 1997)

2.1.2 Le processus d’ancrage, ou I'assignation dense

C’est le processus par lequel la représentatiorséye dans la société (Moliner, 2001). Ce
second processus concerne « I'enracinement sodi@lla représentation et de son objet » et

peut se décomposer en deux aspects (Jodelet, 1989).

Tout d’abord par lintégration du social qui sedud par «/l'utilité » et la
« signification » qui lui sont conférées. Ici ontniken en avant la fonction sociale de ce

processus.

Le deuxieme aspect développé dans la littérattraitea « I'intégration cognitive » de
I'objet représenté dans le systéme de pensée ptameixiContrairement a I'objectivation qui
vise a la constitution formelle des connaissandssavvis d’un objet, ici, on cherche a
I'insérer dans un monde familier. C’est « mettreobjet nouveau dans un cadre de références
bien connu pour pouvoir l'interpréter » (Doise etiRonari, 1986, p.22). Il faut noter que
l'insertion de ces idées «nouvelles » dans un ecad® pensée que l'on qualifie de
« préexistant » va immanquablement modifier celuiHlcy a un modelage entre les anciennes
connaissances qui sont dans le cadre de pensgridées nouvelles qui y sont intégrées. Ce
procédé vient ici en continuité avec I'objectivatidme résultat de ces deux procédés est une
structure imageante qui deviendra par « géenérais&nctionnelle », la théorie de référence

pour appréhender la réalité (Jodelet, 1989).

2.2 La transformation de la représentation sociale gr les pratiques sociales
Dans cette sous-section nous exposons commentliggues transforment une représentation

sociale ainsi que les critiques qui sont faiteg@alrd de cette théorie.
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2.2.1 Généralités

Les recherches de Flament (1989) sur les procebSuslution des représentations sociales,

ont mis en évidence que ce ne sont pas les distb@mtogiques qui ont une influence sur

leur transformation, mais les modifications dediguees sociales. A partir du moment ou I'on

considéere que les pratiques observées sont iriblessil est nécessaire pour l'individu de

rétablir 'équilibre cognitif, et cela va généranautransformation de la représentation. Selon

la nature de la pratique nouvelle et sa relatie@taa représentation, la transformation s’opere

de facon tres différente.

Si I'on reste dans une perspective structuralisten’est que lorsque le noyau central est

modifié que la représentation subit une modificati®i seuls les éléments périphériques sont

modifiés alors on considérera qu'il s’agit seulensohe adaptation de la représentation a de

nouvelles circonstances (Flament dans Moliner, 2001)

Il existetrois types majeurs de transformationselon Flament (1994) :

La transformation progressive : c’est le cas lorsque les pratiques nouvelles né son
pas entierement contradictoires avec la représentat son noyau central. Il n'y a
donc pas de rupture, pas « d’éclatement du noyasuate, les schémes activés par les
pratigues nouvelles s’intégrent progressivement sakemes du noyau central
préexistant. lls fusionnent avec lui jusqu’a formmernouveau noyau central et danc
fortiori, une nouvelle représentation.

La transformation résistante : contrairement a la transformation progressivelesi
pratiques nouvelles sont en contradiction avecolgan central de la représentation.
Elles permettent pour autant la mise en place deam&mes de défense de la
représentation (interprétation des nouvelles corigs, etc..). On va voir apparaitre
dans ce cas des « schémes étranges » (Flamenj, A9%&9me, malgré les processus
de défense mis en ceuvre, la présence de ces sclénapgies aboutit a la
transformation du noyau central et donc de la sepréation.

La transformation brutale : dans ce cas la, les pratiques nouvelles étant ate tot
contradiction avec le noyau central de la repredgemt, elles ne permettent pas a la

représentation de mettre en place un systeme éasgtomme précédemment. Il y a
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donc immédiatement une transformation du noyauraket de la représentation

sociale concernée.

2.2.2 Les modéles de changement par les pratiquesistes

En reprenant les théories de Flament (1994, 1280peut voir apparaitrdeux_modeles de

changementpossible :

- Scheme étrange il correspond au processus d’assimilation deckption. On le
caractérise par le «rappel du normal, la désignatilaire de I'alternative aux
tendances présentes dans le noyau central, I'afiom d’'une contradiction entre les
deux termes et la proposition d’'une rationalisatmermettant d’en supporter la
contradiction ».

- Scheme de la négationcette deuxieme forme définit une situation ou leption est
rejetée. L’information contradictoire est consigeréomme incompatible avec le

systéeme en vigueur et le maintien de la représentat

Selon le degré de réversibilité de la situationsiaique la position des éléments de la
représentation mis en cause, on va pouvoir vaitleation s’orienter sur la production de I'un
de ces deux modéles (Flament, 1994). Une expér{@&umajuette et Guimelli, 1995) a mis en

évidence ces possibilités de modéles produitsggabh®5) dont on peut voir le résultat ci-

dessous :
Central Périphérique
Situation Réversible Scheme étrange Scheme étrange
percue Irréversible Schéme étrange Schéeme de la
négation

Tableau 5 : Combinaisons de facteurs conduisant auransformations des RS (Rouquette et Rateau, 1998)
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On peut voir dans ce tableau que lorsqu’un élémdemoyau central est mis en cause, et ce,
de maniere irréversible, les individus vont recoarides « schémes de la négation », on va
rejeter I'exception au profit du maintien de la leegPar contre, lorsqu’'un élément

périphérigue est mis en cause, les individus dartas vont préférer faire appel aux schémes

étranges.

2.2.3 Critiques

Il semble apparaitre dans la littérature que dfdtedes pratiques n’est pas contesté, il est
temporisé par le fait qu’il existe d’autres facteyouvant influencer une représentation
sociale (Abric, 1994).

- Les facteurs culturels :ils sont a mettre en avant car les représentasiocigles sont
considérées comme étant « marquées » par un puscéssiporel et historique.
Certains auteurs affirment le fait qu’une repréagon sociale résulte d’'une « matrice
culturelle d’information » (Grize, Verges et SiledQ87). Finalement, I'effet d’'une
pratigue ne peut se comprendre qu'en considéramnt aspect socio-culturel
omniprésent (Abric, 1994).

- Les facteurs liés au systtme de normes, valeurs @byances sociales il faut
pointer le fait que si une pratique n’entre passdianlignée des normes, valeurs et
croyances sociales en vigueur au sein d’'un groalpes cette pratique est considérée
comme de la déviance et a fortiori est rejetétaut que cette pratique coincide avec
les valeurs du groupe (Abric, 1994).

- Les facteurs liés a I'activité du sujet .dans la conception « radicale » qui considére
que ce sont exclusivement les pratiques qui détemmiles représentations (Bauvois
et Joule, 1981), le sujet «rationalise » sesiquas dans des représentations. En
subissant la situation au lieu d’'y contribuer, patgpas pris en compte les processus
de construction ou d’appropriation de la réalité, €& sont ces processus qui font que
la représentation a une action sur la réalité ecpaséquent peut étre a l'origine des

pratiques.
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Les représentations permettent donc d’expliquer clesix faits par les individus, leurs
réactions dans certaines situations ainsi que lptasques quotidiennes et a fortiori leurs

pratiques en termes de consommation.

2.3 La transformation de la représentation sociale gr I'influence sociale

L’influence sociale est au coeur des relations hoesaet explique le fait que nous changions
d’opinion ou de croyance lorsque nous sommes cor@sofl d’'autres croyances ou opinions
partagées par d’autres personnes (Mugny, ObeBeatvois, 1995). Il existe de nombreux

travaux sur linfluence sociale, qui sont généraamm divisés en deux courants:

fonctionnaliste ou interactionniste (Moscovici, 99.7Le premier impligue une notion de

pouvoir entre I'influenceur et l'influencé (Asch936 ; Milgram, 1974 ; Festiger, 1950) et le

second ne fait pas de difféerence entre les deustgipesources (Mugny et Perez, 1991), on

accorde ici un certain pouvoir d’'influence aux nrités (Moscovici, 1979)

Dans un premier temps nous nous penchons sur lpatarmmon entre les sources majoritaires
et les sources minoritaires, pour finir sur l'img@orce des minorités au travers de

I'innovation.

2.3.1 Sources majoritaire vs. source minoritaire

La littérature qui s'est intéressée a linfluenaxiale a mis en évidence gu’il existe une
différence entre I'impact d’'une information émise pae source dite « majoritaire » et celle

€émise par une source « minoritaire ».

On considere ici que le message provenant d’unesanajoritaire a comme conséquence un
changement immeédiat (Moscovici et Mugny, 1987 ; btosci et Lage, 1976). Par contre, le
message provenant d’'une source considérée commtaréteritaire a des effets différés, qui
peuvent avoir des conséquences plus importantéustpgoofondes que la premiére source
d’'influence (Moscovici et Personnaz, 1980, 198691)9 L'origine de cette différence se
trouve dans la gestion du conflit occasionné paricuences (Roussiau et Bonardi, 2001),
elle impliqgue non seulement le niveau intra-indigdunais aussi un processus catégoriel

faisant jouer la comparaison sociale (SoubialecetsRiau, 1997).
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Adopter un point de vue exprimé par une source mtaije@ suscite peu de changement
profond comme nous 'avons précédemment dit cadiVidu n’a pas de crainte de se mettre
en marge des normes dominantes. On est ici daoadiee de ce que certains appellent le
« conformisme ». Cependant, 'adhésion & un paniuwk minoritaire peut étre pergu comme
étant plus risqué par l'individu car porteuse dihttts en général négatifs (par rapport a la
majorité environnante). L’individu a pour crainteétte mis a I'écart de sa position par
rapport aux normes dominantes. En théorie, desdqmtessions peuvent naitre de la majorité
et obligent les déviants a se conformer, si cesspras échouent, le déviant peut étre rejeté ou
exclu (Festinger, 1950). C’est pour cette raison ljoBuence minoritaire se manifeste en
général par des moyens indirects et non explicitis,que ses effets soient plus durables et
plus profonds que l'influence majoritaire. Ainsay$ du processus d’influence des minorités,
si la comparaison sociale est en faveur de la nb@jde conflit intérieur qui est créé par

I'individu est en faveur de cette influence minairié.
Il existe trois conditions a I'existence de l'influge minoritaire (Roussiau et Bonardi, 2001) :

- La minorité doit étre consistante, elle doit partages -caractéristiques de
« synchronicité » (les membres du groupe doivemtiral méme position) et de
« diachronicité » (la position doit étre durablest@ible dans le temps).

- Le conflit induit par la minorité doit étre de «mau intermédiaire », ni trop fort, ni
superficiel afin de ne pas étre rejeté par celi@dieigny et Perez, 1991).

- L'intensité du conflit induit et donc du comportemeloit étre fonction du degré de
proximité entre elle et sa cible.

2.3.2 L’influence des minorités par lI'innovation

Il existe au sens de Moscovici (1984) deux typesales-groupes minoritaires qui partagent
comme unique caractéristique le fait de refuseregennaitre la norme de la majorité ou la

« réponse dominante » :

Les minorités anomiques il est impossible ici de définir la minorité anmue sans
connaitre le groupe dominant car son comportememtonformiste tient uniquement au
fait de transgresser la norme dominante. Cethsgrassion est due au fait que ce groupe

n'est pas en possession de toutes les ressourgelofigyiques ou mMoyens sociaux
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nécessaires pour adopter la norme de la majoiitge §roupe refuse la norme dominante
c’'est aussi parce quil revendique sa position oppoa la norme que partage la

population dans sa majorite.

Les minorités nomiques. contrairement a la minorité anomique, cette miaqeropose
et adopte une norme de rechange. Cette « contoesép> est adoptée car elle correspond

mieux aux croyances, aux besoins ou a la rédfgétave du groupe minoritaire.

Ici intervient donc le rble de linnovateur. Au ¥eErs de sa consommation marginale,
I'innovateur (faisant partie de la minorité nomijju& « influencer » la majorité qui est
réticente a acheter le produit nouveau. Sans cetiarité, un nouveau produit ne pourra donc
pas se diffuser (au sens de Rogers, 1962). Cevabeuar va donc étre non seulement un
résistant au conservatisme des consommateurs mag an moteur a I'évolution des
représentations sociales. On pourrait ici penser degt en modifiant les représentations

sociales autour d’un objet que la diffusion deirations s’en trouve facilitée.

CONCLUSION DE LA SECTION 2

Nous avons mis en avant dans cette section leegsos de création de la représentation
sociale (ancrage et objectivation) ainsi que lessiibes modifications des éléments de celle-
ci (centraux ou périphériques). Si la transfornmatipar les pratiques sociales semble
discutable, la littérature est unanime sur I'impode de linfluence sociale. On peut
cependant se demander a quel niveau représengtibimiluence sociale peut avoir des
effets (noyau central ou systéme périphérique).pls on peut supposer que suite aux
conflits créés, certains éléments sont suppriméd’aaitres sont peut étre seulement
« déplacés » au sein de la représentation. Latgteuceprésentationnelle va donc, a sa
maniere réagir aux messages contradictoires indefitdl est relativement compliqué

d’anticiper les conséquences de ces influencele suoyau central de la représentation.

La notion de représentation sociale est donc velaient riche, mais reste cependant négligée
par les sciences de gestion et notamment le magketen effet, la notion d’attitude semble
rester grande favorite pour I'’étude du comportendentonsommateur alors méme qu'il a été
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prouvé que les représentations sociales guidentdesportements (Abric, 1987). Nous
exposons donc dans la section suivantel@ion attitude/représentation sociale a savoir
si elles sont antinomiques ou complémentaires et glstifier de l'intérét d’utiliser cette

notion de représentation sociale.

SECTION 3: DE LA NOTION D'ATTITUDE A LA NOTION DE
REPRESENTATION SOCIALE

La notion d’attitude est, comme précédemment ditpffite aux yeux des marketeurs. Dans
cette section nous nous intéressons a la confrontde la notion de représentation sociale
avec celle d’'attitude et ainsi montrer I'apport lagilisation de la notion de représentation
sociale dans la compréhension du comportement d’acha

3.1 La notion d’attitude

Dans cette sous-section nous nous attachons ardéfinotion d’attitude, puis d’en voir les

différentes dimensions.

3.1.1 Définitions

C’est en 1918 que le concept d’attitude est into@ni psychologie sociale (Thomas &
Znaniecki, 2005). La psychologie sociale est icfirdé@ comme I'étude des attitudes.
L’attitude est toujours tournée vers un obijet,ldsdéfinissent comme «un état d’esprit de
I'individu envers une valeur». Par la suite de bosses définitions sont apparues afin d’en
préciser le sens. La définition la plus communénaeceptée malgré son ancienneté est celle
de Allport (1935).

Celui-ci met I'accent quant a lui sur le fait quattitude permet de faire le lien entre un
processus mental évaluatif et un comportementansicere qu’«ine attitude représente un

état mental et neuropsychologique de préparation @pondre, organisé a la suite de
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I'expérience et qui exerce une influence directriceou dynamique sur la réponse de

I'individu a tous les objets et a toutes les situains qui S’y rapportent ».

Ce sont des « tendances a évaluer une entité aveertain degré de faveur ou de défaveur,
habituellement exprimées dans des réponses cognitaféectives et comportementales »
(Eagly et Chaiken, 1993). Les attitudes sont darectement liées au comportement. Ce sont
« des croyance et des sentiments qui oriententdausions envers des objets, des personnes

ou des évenements » (Myers, 1997).

3.1.2 Les dimensions de l'attitude

La littérature identifie trois dimensions a cettéio d’attitude (Rosenberg, 1956 ; Rosenberg
et Hovland, 1960) :

 Une composante cognitive elle renvoie aux pensées et croyances présentes et
passées a caractere évaluatif que l'individu aeorant I'objet

* Une composante affective elle concerne les émotions positives ou négatives q
I'individu va ressentir concernant I'objet.

* Une composante conative elle explique les comportements passés et présents

I'individu face a I'objet.

Les attitudes pourraient donc expliquer les congmoents. Le recours a la théorie des
représentations sociales ne prétend pas rempkatieédrie de 'attitude et son importance en
psychologie sociale ou en marketing mais vise plaitidt compléter. La sous-section suivante

s’attache a montrer la complémentarité des deuxoapps.

3.2 Attitude vs représentation sociale

Depuis ses travaux fondateurs de 1961, Moscoviaesse d’affirmer I'interdépendance de
ces concepts. Ainsi les processus attitudinaux tearimennent qu’aprés un processus
représentationnel (Tafani et Souchet, 2001). Dangramier temps nous nous attachons a
découvrir les différences et similarités qui existentre ces deux concepts. Ensuite nous
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développons l'idée de Moscovici (1961) reprise Madiner (2010) selon laquelle I'attitude

ne serait que I'expression évaluative des représens sociales.

3.2.1 Différences et similarités entre représentain sociale et attitude

La notion d’attitude a toujours fait figure de gdenfavorite aux yeux des chercheurs en
marketing et plus particulierement américains. Ont pependant voir que la recherche
s’empare de plus en plus de cette notion de remigsen sociale démontrant la richesse de ce
concept par rapport a celui d’'attitude. Néanmatiestains auteurs mettent en avant le fait que

les attitudes et les représentations sociales @ypaiets communs:

» Dynamique: que ce soit les attitudes ou les représentatsmtsales, il y a une
constante évolution. Ni les représentations scgialeles attitudes ne sont statiques
bien que les représentations sociales sont pldisidiment modifiables (Moscovici,
1984).

» Elles provoquent les comportements les attitudes ainsi que les représentations
sociales engendrent les comportements (Billiez éketyl2001). Les individus ont
besoin de comprendre leur environnement et de taiee évaluation de la situation

afin d’avoir le comportement le plus approprié.

La littérature a également identifi@s différences suivantes entre ces deux concepts,

justifiant ainsi l'utilisation de la notion de rejgentation sociale:

» Champ : une représentation sociale est un systeme sowdait structuré de croyances
alors que l'attitude est plus limitée, plus restreidans son objectif (Farr, 1994).

« Dimension individuelle / collective: on va généralement considérer que les attitudes
sont individuelles alors que les représentationsaksc sont collectives (Moliner et
Tafani, 1997). L’attitude n’est qu’une vision auboatrainte d’'un fragment de la
réalité, une vision totalement personnelle (Fe884).

* Rapport a I'environnement: concernant l'attitude, l'individu est pris isolémt de
son environnement social, cet environnement essidéré comme donné, on ne

considére pas que lindividu puisse influencer atvironnement social et
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inversement, ce qui n'est pas le cas de la thédeie représentations sociales
(Howarth, 2006).

« Construction : contrairement a I'attitude les représentatiomsiades ne peuvent pas
se créer par un individu pris isolément. Elles pestt forme dans les interactions
sociales et les échanges entre les individus (Masicd®61).

» Histoire et rapport a l'idéologie : la théorie sur les attitudes ne nous permetdeas
comprendre la construction ni les raisons de latraation d’'une attitude autour d’un
objet ni comment nos attitudes envers un objetp@ant participer a sa construction
sociale (Howarth, 2006).

» Stabilité / flexibilité : les représentations sociales sont des entitgsvemment stables
et difficiles a modifier contrairement aux attitsdgue I'on considére souvent comme
étant trés flexibles et adaptables au contexte tEmeel se situe le consommateur
(Moliner et Tafani, 1997).

3.2.2 Genese de I'attitude/représentation sociale

Nous avons donc vu que les notions d’attitude etegeésentation sociale sont étroitement
liées. Si I'on sait que les attitudes et les regméstions sociales précédent les comportements
(Billiez et Millet, 2001), on peut cependant se gro& question de leur genese. L’attitude
précede-t-elle la représentation sociale ou ebireerse ?

Moscovici (1961), dans ses travaux fondateurs nmetaeant le fait que Il'attitude est a
I'origine d’'une représentation sociale, elle poitrédre « la condition premiére ». Dans cette
optique on considére donc que la représentatiolalsatépend entierement de l'attitude. On
ne se représenter un objet qu’aprés avoir dévelomeeattitude a son encontre (Salesse,
2005). Ainsi, une attitude positive envers un olgeforcément des répercussions sur la
rapidité avec laquelle se formera la représentasiociale (Salesses, 2005). Cependant,
Moscovici (1976) va également mettre en avant tedae « lorsque le sujet exprime son
opinion sur un objet, nous sommes tenus de supposks’est déja représenté quelque chose
de ce dernier ». On ne va finalement pas avoirinfigence unilatérale. Certes les attitudes
sont a l'origine des représentations sociales, teaiseprésentations sociales déterminent les
attitudes. Ces deux éléments apparaissent aingitamdment et de facon indissociée, on est

ici dans une optique de co-construction de l'atigtet de la représentation a I'égard de I'objet
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(Salesses, 2005). Durant de nombreuses annéesautisrs ont donc considéré la relation
entre représentation sociale et attitude sous ldent® I'interaction. Abric (2003) met en
avant le fait qu’un changement d’attitude ne peuaecun cas affecter le noyau central d'une
représentation sociale. Néanmoins, il peut en tffda périphérie. Les attitudes vont ainsi
dépendre des représentations sociales alors quesrse n’est pas valable, un changement
d’attitudes ne va donc pas induire un changemenepesentation. Il y a donc une réelle

interdépendance entre ces deux processus.

Récemment, des auteurs tels que Moliner (1996)pptofondi cette idée. lls ont proposé

d’appréhender I'attitude comme la dimension évabead’'une représentation sociale.

3.2.3 L'attitude, ou I'expression évaluative des regsentations sociales

On observe en général une attitude au travers déplanse cognitive, affective ou conative
que développe lindividu observé (Moliner et TafaBD07 ; Ajzen et Fishbein, 1975). Or,
pour développer une de ces réponses envers un, @hjdividu doit forcément étre en
possession d’informations suffisantes concernaidt (Moliner et Tafani, 1997), il est donc
nécessaire d’avoir une représentation sociale olgef en cause (Rateaat al, 2010).
Autrement dit, les attitudes résultent forcémend déributs que les individus associent a
I'objet (Fishbein et Ajzen, 1972, 1974). Au finak considere que les attitudes renvoient a
I'évaluation de l'objet, alors que les représeptadisociales renvoient a la signification de cet
objet, a son sens (Moliner et Tafani, 1997). Lgségentations sociales sont donc le « socle »
des attitudes (Rateaat al, 2010), elles reflétent le sens de la représematbciale en cause.
Les attitudes constitueraient « I'expression évalaa> des représentations sociales.

C'est en 1984, que pour la premiére fois, la Hire considere l'attitude comme une
dimension de la représentation sociale. Le Bou€ti@84) mettra en avant le fait que toute
représentation sociale est composée de trois diovens I'information, le champ de

représentation et I'attitude.

Plus tard, sera développérntedele bidimensionnel des représentations social@doliner,
1996) ou I'on va retrouver deux types de cognitidrmut d’abord les cognitions descriptives,

qui permettent de comprendre et d’interpréter #ite® Ensuite les cognitions évaluatives, qui
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forment des jugements positifs ou négatifs a I'dghe I'objet de représentation. L'attitude est
donc la dimension évaluative d’'une représentatiociafe. La confusion entre les deux
notions et les débats dans la littérature peut demir du fait de l'imbrication de ces deux
notions (Billiez et Millet, 2001). Il est a noteemendant que les cognitions descriptives
doivent précéder les cognitions évaluatives, it ffiabord connaitre I'objet pour développer
une évaluation de celui-ci. On peut donc se posegulestion de savoir si ce modele est
réellement bidimensionnel ou simplement séquenfiafjuel cas, la dimension descriptive
précéde la dimension évaluative et est une comditeosa formation. Un individu doit former

sa représentation sociale de I'objet avant de d@pelr son attitude a son égard.

CONCLUSION DE LA SECTION 3

Dans cette section nous avons donc apres avoiri déftitude, confronté cette notion a celle

des représentations sociales. Nous en avons \polets communs, les différences, ainsi que
la genese de ces processus mentaux. La sectioait3paur but de montrer I'importance de

I'étude des représentations sociales pour la cdmepsion du comportement d’achat des
consommateurs actuels. Contrairement a ce quebarrait penser la théorie des attitudes et
celle des représentations sociales ne sont pawaritjues, mais complémentaires. Elles ne se
situent tout simplement pas au méme niveau. Laéseptation sociale est un processus

collectif d’imagerie mentale, et I'attitude estdienension évaluative de ce concept.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 2

Ce chapitre avait pour but de montrer I'importartEs représentations sociales pour le
consommateur dans ses processus des choix. Nons dans un premier temps défini cette
notion de représentation socialgsection 1) encore mal connue en science de gedta
présentation des caractéristiques et des fonctienses représentations nous a permis de
comprendre leurs roles dans notre quotidien. L'@tdiel sa structure (théorie du noyau central
et zone muette) nous a permis de comprendre leseaté les composant et la fonction de
ceux-ci. Ensuite nous nous sommes attachés a codrprda dynamique de ces
représentations socialegsection 2) Bien comprendre leur création et leansformation
permet de voir comment elles d’adaptent et se meusme rythme de la société. Le role de
I'influence social dans ce processus de transfoomatous permet de faire le lien avec notre
chapitre 1 et la communication interpersonnelleesgaire pour la diffusion d’une innovation.
Celles-ci peuvent étre comparé a la diffusion d'umeivelle représentation sociale (ou
modification la faisant passer pour nouvelle audxydes consommateurs). Enfin nous avons
développé Intérét d'étudier les représentations sociales auidu de la notion
traditionnelle d’attitude , grande favorite aux yeux des marketeurs (se@)okette section
nous a permis de voir la complémentarité de casmotui se trouve a des niveaux différents
de construction et d’interprétation du monde. lifatte étant la dimension évaluative des la
représentation sociale, nous préférons nous irs#res la notion de représentation sociale,

réelle grille de lecture socialement construite dearindividus.

Pour pouvoir comprendre I'acceptation d’'un procativeau, nous avons donc mis en avant
I'importance de la notion de représentation sociads représentations nous guident dans nos
comportements (Abric, 1987). C'est en ce sens lgseahterviennent dans le processus de
diffusion d’une innovation. La représentation quam’un produit nouveau va déterminer si

I'on va procéder a I'achat ou le non-achat de eeilui

Si I'on reprend cette théorie des représentatioogakes, nous avons mis en avant la notion
indispensable d’influence sociale pour le transfdélinformations entre les catégories
d’adoptants. On peut donc considérer ici que si catgories d’adoptants ont des
représentations sociales différentes de I'objetsdbrs des communications interpersonnelles

qui vont intervenir, les informations transmises seeont pas forcément les bonnes ce qui
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pourrait courteircuiter le pocessus de diffusion €’interrompre manentanément voit

définitivement.

Suite a cette revue de lrature a n-chemin entre le marketinga sociologie et I
psychologie sociale, nous éns nous attacher dans le chaj suivant a résenter la méthoc
suivie et son intérét dansitre these pour répondre a notre questiment initia (figure
n°10)

\
» Ancrage denotre sujet dans la littérature sur la diffusdes
S innovations (chapitre :
lere etapeg
J
)
* Intérét de I'tude des représentations sociales pour lapréhension d
comportemnt du consommateur (chapitre

2eme éta
" ’

N\ \

* Quelles méhodes employer pour répondre a notre gonnemen
central? (chpitre 3

3eme étapel

Figure 10: Etat d'avancement dela réflexion de la thése a la fin du chapitre
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CHAPITRE 3 : DESIGN DE LA RECHERCHE

INTRODUCTION

L’objectif de cette thése est d’'identifier les frgisociaux qui interviennent dans le processus

de diffusion des innovations sur le marché.

Les deux chapitres précédents nous ont permis dexntomprendre en quoi le changement
social peut étre le résultat de la diffusion d’umeovation, mais aussi de mieux comprendre
I'objet social dans son ensemble ainsi que sa pgotepar les consommateurs grace a la

notion de représentation sociale.

L’objectif de ce chapitre est de présenter le quesinnement central de notre travail et
d’en présenter les différentes questions de rechdre qui en découlent. Par la suite nous
exposerons les différentes approches méthodologiqugue nous avons empruntées afin

d’y répondre.

Dans une premiére section, nous nous intéressomdr@ questionnement central, issu de
notre revue de littérature (chapitre 1 et 2), amse nos propositions de recherche. Nous

présentons également le choix de notre terrain.

Dans une seconde section nous justifions du posigiment épistémologique emprunté ainsi
que les démarches choisies pour traiter notre .s@esuite nous présentons les deux
approches méthodologiques employées dans la these.

Dans la troisieme section, il nous parait logigue abmprendre la représentation sociale
(chapitre 2) de l'objet que nous étudions. Noudliénns donc les méthodes issues de la

psychologie sociale afin de cerner les élémenta deprésentation sociale qui nous intéresse.
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Et enfin, dans notre quatrieme section, il nous &ngager une méthode qualitative de type
entretien préconisée dans l'optique interprétgiivénoménologique (Thompson, Locander et
Pollio, 1989). Cela nous permet de rencontrer mssaemmateurs et de comprendre leur
expérience de consommation autour dudit produitr Bela nous avons recours aux récits de

vie.

Section 1 : Questionnement central et questions deaherche

1.1 Questionnement central de la thése

1.2 Les questions de recherche

Section 2 : Positionnement et démarche de la rechadre

2.1 Posture épistémologique

2.2 Démarche de la recherche

Section 3 : Méthodologie de la recherche

3.1 Les récits de vie, origine et définition
3.2 Objectifs et fonctions des récits de vie
3.3 Mise en place d’un récit de vie

3.4 Apports des récits de vie

Section 4 : Le choix du terrain, les panneaux solas photovoltaiques

Tableau 6: Plan du chapitre 3
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SECTION 1: LE QUESTIONNEMENT CENTRAL DE LA THESE ET LES
QUESTIONS DE RECHERCHE

Dans cette section nous abordons le questionnereatal de la these ainsi que les questions
de recherches qui guident les chapitres suivardpitle 5 et 6) puis le produit que nous

étudions.

1.1 Le questionnement central

Notre thése s’articule autour du théeme de la diffusles innovations et de ses freins, et plus

particulierement des freins sociaux a cette diffasi

Si, comme nous l'avons dit, il existe une multitwdke facteurs influencant la diffusion des
produits nouveaux, nous nous focalisons ici unicgmsur les freins provenant de
I'interaction de l'individu avec son entourage,st‘a-dire les freins sociaux. Nous mettons
eégalement en avant le fait que I'approche au chrarge social nous semble pertinente dans

notre thése afin de rester en accord avec noteethinitial.

En conséquence, le questionnement central deda ts:

Quels sont les freins sociaux a I'adoption d’'une movation?

1.2 Les questions de recherches et propositions

Nous avons développé ce questionnement autoumudepts questions de recherche :

Tout d’abord nous nous sommes penchés sur la ndéothangement social. Comme nous
'avons vu précédemment (chapitre 1), toute innowaintroduite sur un marché est un

changement social en soi (Rogers, 2003). De plos, resistance a ce changement peut
apparaitre (Kroon, 1997). De ce fait nous pouvamssrinterroger sur le role de cette variable

dans le processus de choix des consommateurs. @nppaser que les consommateurs

Chapitre 3 : Design de la recherche Page 85



rejetteraient une innovation pour le changemeniaqa’il occasionnerait. Ce qui nous mene

a notre premiere question de recherche :

A} %4

Est-ce que la perception du changement social prendne grande place dans I

processus de décision d’achat d’'un produit nouveau ?

Par la suite, nous avons étudié le réle de la septation sociale d'un produit dans le
comportement de consommations des individus (ateap)t La littérature a développé le fait
que les représentations sociales guident les ohaivau niveau de leurs pratiques et de leurs
comportements d’une facon prescriptive (Abric, 19&i)’on reste dans I'approche groupale
de la représentation sociale (Moscovici, 1961),pent alors se demander s’il n’existe pas
plusieurs représentations sociales d’'un seul eten@pjet selon le systéeme social auguel on
appartient (Rogers, 2003). Cela pouvant représeetefreins a la diffusion d’une innovation

sur un marché. Nous en arrivons ainsi a notre skxquoestion de recherche :

Existe-t-il plusieurs représentations sociales d’'unobjet? En quoi cela pourrait-il

ralentir, voir stopper la diffusion d’une innovation sur un marché ?

1.3L’objet d’étude : le marché des panneaux solaires pitovoltaiques

Les panneaux solaires photovoltaiques sont un didaide intéressant pour cette recherche.
En effet, la diffusion de ces produits peut étrestderée comme un cas d’échec, au moins sur
le marché francais. La technologie est disponikleués plus de 30 ans mais on ne compte en

I'an 2000 que 30400 m2 de panneaux installés. % 2ette surface installée a été multipliée
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par 10° et un réel décollage du marché est observé 2008*2mais cela laisse la France
toujours loin derriére I'Allemagne, pourtant bienoims ensoleillée. En second lieu,
I'électricité photovoltaique est reconnue propréreset respectueuse de I'environnement
(Baruaet al, 2001). Il est donc possible de s’interroger sgrraisons de ce décollage tardif

et d’'aller au-dela de I'argument rationnel lié aicde I'installation.

Le soleil est une ressource d’énergie importanig e terre. Son utilisation fait partie des
solutions apparentes pour notre probléme d’énetbiest possible de capter une grande
quantité de cette énergie solaire en utilisant, dioectement la chaleur de ce rayonnement
naturel, soit en transformant une partie de ce flurineux en électricité. Au niveau du
marché solaire, il existe donc différentes faconsler cette source : le solaire thermique et
le solaire photovoltaique. Le solaire thermiquesiste a convertir en chaleur le rayonnement
solaire par l'intermédiaire de capteurs thermiquaschaleur est récupérée grace a un fluide
qui va capter et transporter la chaleur en cirdutlams un absorbeur placé sous une vitre.
Cette technique est applicable au chauffage datahiahs, des piscines, a la production d'eau
chaude sanitaire... L'énergie photovoltaique, dallmvertit le rayonnement solaire via
I'installation de panneaux solaires photovoltaiquesélectricité. Une cellule photovoltaique
a pour but de transformer I'énergie solaire enamuglectrique. La premiere photopile a ainsi
été développée dans les années 1950 aux USA. tiése cherche a s’appliquer au marché
de I'énergie solaire photovoltaique dans la ligdégrobléme d’énergie que nous avons mis
en avant précédemment. En effet, la diffusion daawereau produit pourrait étre la solution
au probleme de consommation des énergies fosgitegli@s. En 2010, Le parc européen
photovoltaique représente 30 000 MW dont 56 % déteau I’Allemagne ce qui propulse ce
pays en leader européen du solaire photovoltaluece marché Européen, la France n'a
produit en 2010 « que » 1000 MW. A I'heure actyedie France, le photovoltaique représente
90 % de I'énergie produite par les particulf2i@i ce marché a plus de 30 ans, on peut tout de
méme le considérer comme naissant du fait de $ssar@e timide qui ne va commencer a se

manifester qu’en 2007 (figure n°11). La puissano@uée du parc photovoltaique frangais a

“3Elle est passée de 30400 & 301000 m? installésc&o http://www.ines-solaire.com/statistiquessetahtm,
d’'aprés des données gouvernementales, consulthti@é mars 2008.

4 Croissance quasi-exponentielle des installati@murce : http://www.enr.fr/, consultation du 14 teegbre
2009.

> http://www.erdfdistribution.fr/Accueil consultaticdu 10 octobre 2011
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été multipliée par 5 entre 2008 et 2010 (passark8eMW a 1000 MWY. Au travers de
cette thése, nous voulons mettre en évidencedassfa la diffusion de cette innovation sur le
marché afin de pouvoir la faciliter par la suite teavers d’'un guide pour les entreprises

vendant des produits « propres ».

Apres un entretien aupres d’'un professionnel, ilsnaété confirmé que les consommateurs
francais ne sont pas en possession de toutes snatfons nécessaires pour procéder a
I'achat d’un tel produit. Il leur manque un élémerdant la curiosité de se renseigner. Il faut

généralement aller chercher le client dans cettsgoae de produit.
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Figure 11: Evolution du marché et parc photovoltaige francais'’ (source : ERDF)

L’évolution tarifaire

Comme nous pouvons le voir (tableau n°7), le tdefrachat du Kw a évolué depuis les
incitations fiscales datant de 2006 et ce tariffaiaque baisser. Il est également a noter une

évolution du crédit d'imp6t : il a été crée en 2@ &tait de 50% de 16 000€ pour un couple

¢ Source : ADEME, consultation le 5 mars 2012
4" Source : ERDF, consultation le 24 février 2012
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et 50% de 8 000€ pour une personne seule (suolgsifures). Ce crédit d'impbt a baissé a
45% en 2011 et est désormais a 32% en¥012

année | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 |2010 |2010 |2010 |=2010- | 2011 | 2011
(01/01 | (16/01 | (03/09 | 2011 | (10/03 | (01/07

au au au (09/12 | au au
15/01 | 02/09) | 09/12) | au 30/06) | 30/09)
09/03)
<3 55 55.964 | 57.1873 60.1739 570753 58 58 58 46 42.650

kWc

Tableau 7 : Historique des tarifs d’achat depuis 206*

Malgré la baisse de ces incitations fiscales l@gmssion en puissance du parc raccordé entre
fin septembre 2011 et fin décembre 2011 a connucurissance de 18 %. On peut donc en
conclure que l'aspect économique s'’il reste impudan’est pas le critere déterminant de
I'installation de panneaux solaires photovoltaiquésci Iégitime notre objectif qui est de
rechercher les freins a l'installation ailleurs glams ces raisons financieres.

CONCLUSION DE LA SECTION 1

Dans cette section nous avons avancé le questi@mierentral de notre thése, a savoir :
quels sont les freins sociaux a la diffusion deowations. De ce questionnement découle
deux questions de recherche issues de notre revie Ildeerature : le changement social
percu peut-il étre un frein a la diffusion d’'un guit nouveau ? Existe-t-il plusieurs
représentations sociales d'un seul et méme obkat Quoi cela pourrait-il influencer la
diffusion de ce produit nouveau sur un marché ?sNaons également présenté le marché

que nous étudions : le marché des panneaux sopdiotsvoltaiques.

“8 Source : www.credit-impot.fr consultation du 25rsa012
9 Source : http://www.photovoltaique.info/Chiffrees.html consulté le 25 mars 2012
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Dans la section suivante nous abordons le posiimemt épistémologique que nous

empruntons puis les démarches utilisées pour répandes questions de recherche.

SECTION 2 : POSITIONNEMENT ET DEMARCHE DE LA RECHERCHE

Dans cette section, nous présentons le positionmegmstémologique emprunté, puis les
démarches adoptées pour pouvoir répondre a nobttdépnatique et valider/invalider nos

propositions de recherches.

2.1 Posture épistémologique
Dans un premier temps nous exposons les différpostionnements proposés par la
littérature et nous expliquons les raisons pougueBes nous sommes dans une optique

interprétativiste.

2.1.1 Les différentes postures

Au début de tout travail de recherche, le cherclautevoir choisir une posture de recherche
qui va guider son travail. Cette posture de redieeoncerne la fagon dont le chercheur va
considérer la réalité, est-elle atteignable ou?p&sette posture de recherche va par la suite
faire partie intégrante du travail du chercheule ela le guider au travers de ses choix
méthodologiques et de ses traitements de donnéeshdix de cette posture épistémologique
va dépendre de 'objet de recherche (Evrard, Rr&oax, 2009) et pour étudier cet objet, le

chercheur devra utiliser des théories, des méthedeles analyses se basant sur la réalité.

La littérature en science de gestion admet géméeale qu'il existe trois positionnements
epistémologiques possibles : le positivisme, lestiativisme et l'interprétativisme (Thiétart,

2007). Ces postures épistéemologiques correspormti@ctine a une perception de la réalité :
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elle peut étre « extérieure » au processus de ndwheou elle peut étre co-construite entre le

chercheur et son objet de recherche voir constauiteours du processus de recherche.

Le positivisme

Le positivisme est issu du positivisme scientifiqdiduguste Compte qui considére que

« positif est la méme chose que réel et utile sseppose sur le principe ontologique : la réalité
est étudiée en tant que réel, la découverte dedhté est centrale a ce paradigme. Le
chercheur est ici totalement extérieur a I'objetreeherche et se doit d’avoir une position
objective, il devra procéder a une interrogatioreotiye des faits (Thiétart, 2007). Le travail

de recherche suivant ce paradigme suivra donc amnsg «linéaire et invariant »

(Wacheux, 1996) : théorie => hypothéses => observat> généralisation => théorie. On est
ici dans une approche hypothético-déductive, leattear va aller confronter la théorie a la
réalité. Dans ce paradigme les résultats doivemt @énéralisables et reproductibles afin
d’avoir une connaissance de la réalité de plusles grande. Selon Wacheux (1996), quatre

criteres caractérisent ce paradigme :

- Les faits sont la base de la connaissance scoprgifiseule I'observation empirique
permet de valider, ou d’infirmer, les construitsahi@uesa priori.
- Le chercheur nie ses intuitions, la conscience pda de place dans la pratique
scientifique.
- La découverte des lois qui régissent les sociétieia dinalité ultime de la science.
- L’évaluation du progrés des connaissances S’appngar la capacité, ou non, des
modéles a prédire les phénoménes.
Les criteres de validité de ce paradigme sont védfiabilité, la confirmabilité et la
réfutabilité des hypotheses (Evrard, Pras et RB0&9).

Le constructivisme

Le rejet de I'hypothése ontologique est la baseahstructivisme. Cette approche considere
gue toute réalité est construite, elle se crédepainercheur au cours de sa recherche (Thiétart,

2007), on y abandonne toute croyance d’'un accésed{Wacheux, 1996). L’objectif est de
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construire la réalité au travers de la confrontatatre I'objet de recherche et le chercheur.
Contrairement au positivisme qui nécessite la eotabjectivit¢ du chercheur, ici, la

subjectivité est indissociable de I'objet de recher(Evrard, Pras et Roux, 2009). Il va y
avoir une « dynamique projective » lors du procesirecherche, dynamique permettant au
chercheur de construire sa connaissance de I'dbjeecherche. Il va y avoir une perpétuelle
redéfinition de cet objet au cours de la recherétiesi I'objet de recherche ne trouvera sa
forme définitive qu’'a la fin de la recherche, aptesprocessus de construction qui aura

impliqué une interaction sujet-objet.

Les criteres de validité de ce paradigme sontdélmation et I'enseignabilité (Charreire et
Huault, 2001).

Il existe deux types de constructivisme (EvrardasPet Roux, 2009) : le constructivisme
radical, qui considere que la réalité n’existe @asiehors du chercheur, et le constructivisme
modéré (également appelé post-positivisme amén@g&ard-Perretet al, 2008), qui

considere que la réalité existe mais est difficdatatteignable.

L’interprétativisme

Dans ce paradigme, le chercheur a pour but demwxrg&rger dans un phénomene et de
comprendre le sens que les acteurs donnent ali segEvrard, Pras et Roux, 2009), il y a
ici une réelle interdépendance entre le sujeobijdt étudié. La réalité est donc ici considérée
comme étant essentiellement mentale et percuetfrtie007), elle résulte des expériences
individuelles. La construction de I'objet ne peutndgpas se limiter a I'élaboration d’'une
problématique antérieure au processus de rechenéimee si souvent, les chercheurs vont
avoir pour point de départ une question relativenggmérale qui va les guider. L'objet de
recherche va se préciser au fur et a mesure delheenrche au travers de la compréhension et
de I'empathie du chercheur. Le chercheur doit @nstent s’adapter a son terrain, il ne peut
donc avoir une interprétation claire de son objetrelgherche qu'une fois sa recherche
terminée. Plusieurs approches s’inscrivent dansacadigme interprétativiste (Evrard, Pras et
Roux, 2009) :
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La théorie enracinée (Glaser et Strauss, 201@tude du terrain est dominante, le
chercheur ne doit pas avoir de présupposeés shetaie, les connaissances émergent
du terrain. Il y a un perpétuel « va-et-vient »rera littérature et le terrain.

L’approche phénoménologique : elle s'intéresseradiité comme étant construite par
le langage et les normes. La réalité est considémgame étant un construit social et
pour décrire cette réalité le chercheur va dew@niifier les représentations ainsi que
les ressentis des individus concourant a la coctstrude I'objet de recherche.
L’approche ethnographique : le rapport avec le rdponhest ici central. Le contact
avec les individus doit étre important, le cherche@evra appréhender le répondant
dans son contexte naturel afin de le voir agireetdmprendre ses actions/dires. Des

études en comportement du consommateur utiliseité ceethode et en montrent

'importance (Arnould et Price, 1993).

Le tableau ci-dessous (tableau n°8) résume les poimortants des trois paradigmes que

nous avons précédemment présentés.

Approche positiviste Approche Approche
interprétativiste constructiviste
Vision de la | Ontologie du réel Phénoménologie du réeePhénoménologie du réeel
réalité
Relation Indépendance Interaction Interaction
sujet/objet
Obijectif de | Découvrir la structure | Comprendre les Construire une

la recherche

de la réalité

significations que les
gens attachent a la
réalité sociale, leurs
motivations et leurs
intentions

représentation
instrumentale et/ou un
outil de gestion utile
pour l'action

Validité de | Cohérence avec les faitsCohérence avec Utilité/convenance par
la I'expérience du sujet | rapport a un projet
connaissance

Origine de la | Observer la realité Empathie Construction
connaissance
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Nature de Interrogation des faits | Développement d’'une | Développement d’'un
I'objet de compréhension de projet de connaissance
recherche I'intérieur d’'un
phénomene

Origine de Identification Immersion dans le Volonté de transformer
I'objet de d’insuffisances phénomene étudié la connaissance
recherche théoriques pour proposeée en élaborant

expliquer la réalité de nouvelles réponses
Position de | Extérieur au processug Intérieur au processus | Intérieur au processus
I'objet dans | de recherche. Guide le| de recherche. Se de recherche. Guide et

le processus
de recherche

processus de recherch

econstruit dans le
processus de recherch

se construit dans le
eprocessus de recherch

Tableau 8 : Approches de la réalité et objets de cherche (Allard-Poesi F et C.-G. Maréchal, 2003)

Ces paradigmes se différencient principalementgperception de I'objet de recherche et de

la réalité. La sous-section suivante s’attache gerabtoix de paradigme.

2.1.2 Choix du positionnement interprétatif

Notre questionnement initial étant de s’interrogar les freins sociaux a la diffusion des
innovations, nous nous sommes ancrés naturelledaa s le paradigme interprétatif. Le but
de cette recherche étant la compréhension d’'ungohéne, il nous parait naturel d’avoir cette
approche interprétativiste de co-construction decHdité et de I'objet de recherche avec les
individus interrogés. Notre principal objectif edtexplorer ce comportement d’achat
innovateur et d’en comprendre les moteurs et lemdret notamment les freins sociaux.
Partant du principe que nous nous représentonddsusbjets qui nous entourent (théorie des
représentations sociales, chapitre 2), nous somaresaccord avec le principe de
| ‘interprétativisme phénoménologique qui considénge «la réalité est essentiellement
mentale et percue » (Thiétart, 2007). Partant tte bgpothese phénoménologique, le but du
chercheur est la compréhension de la réalité soetahon plus la compréhension de la realité
et les lois la régissant (Thiétart, 2007). Depumipson, Locander et Pollio (1989) la
phénoménologie est considérée comme étant une welfmwapproche de I'expérience de
consommation et du comportement du consommatebvrsarnd, Pras et Roux, 2009). On

considere qu’il est important de comprendre le oommateur dans son expérience de
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consommation. De nouvelles techniques en décotdentlogiquement et I'entretien parait
étre le mode de recueil de données le plus richa pomprendre I'expérience d’un
consommateur (Thompson, Locander et Pollio, 1989).

Cette approche est la plus adaptée par rappotré olgjectif principal de compréhension des
freins sociaux a la diffusion des innovations. beig de ce positionnement épistémologique

en accord avec le questionnement initial déterd@mE®marche que nous empruntons.

2.2 Démarche de la recherche

Il existe trois démarches possibles a une rechdfsheard-Perre¢t al, 2008) : la démarche
déductive (ou hypothético-déductive), la démaratductive et la démarche abductive. La
démarche déductivevise a tester une théorie par le biais d’hypothédans la réalité
observée. Lalémarche inductivea pour objectif de construire une théorie a pafétudes
empiriques. Quant a kdémarche abductive elle consiste a faire des allers-retours ense le
théories et concepts mobilisés et les recherchgsrigoes opérées sur le terrain, I'objectif

principal étant de faire évoluer les connaissaadesises par la théorie.

La démarche engagée dans un travail de rechergendéntierement de I'objectif initial.
Notre objectif est la compréhension du phénomenergjet d’'une innovation par un
consommateur, c’est tout logique que nous engagepnasdémarche inductive dans notre
recherche. A partir de nos données empiriques ©haeschons a former un ensemble de

connaissances stables et permettant des rechemmngtmentaires.

CONCLUSION DE LA SECTION 2

Au sein de cette section nous avons pu abordewn$itignnement épistémologique et la
démarche de la recherche engagée. Le positionndnteryrétatif phénoménologique est le
mieux adapté a notre objectif initial ainsi que déche inductive. Apres avoir fixé notre

canevas de recherche, nous présentons la méthalelogsagée.
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Dans ce travail doctoral, nous voulons comprendee fieins a I'acceptation de produits
nouveaux. Afin de comprendre ce phénomeéne sociakjge d’une innovation il nous faut

nous inscrire dans une perspective de triangulatdies méthodes (Evrard, Pras et Roux,
2009). Dans un premier temps, nous allons présdaeseméthodes d’identifications des

représentations sociales présentes dans la littérah psychologie sociale.

SECTION 3: METHODES D’IDENTIFICATION DES REPRESENTATIONS
SOCIALES

Deux types de méthodes sont envisageables afierdifeer la représentation sociale d’'un
objet : tout d’abord les méthodes permettant d’ifientles éléments de cette représentation
(visant a l'extraction d’'un maximum d’'éléments pbks), et les méthodes permettant
d’identifier la structure de cette représentatimisant a identifier formellement, quels
éléments font partis du noyau central ou du systpér@hérique). Ces deux familles de
meéthodes sont complémentaires afin de mieux cdeneeprésentation sociale d’'un objet.

Nous présentons ces deux types de méthodes swerassi.

3.1 Les méthodes d’identification des €léments de leprésentation sociale

Dans un premier temps nous nous penchons sur lé®des de recueil de données pour

ensuite étudier les différentes méthodes de traitém

3.1.1 Les méthodes associatives comme recueil de mées qualitatives

Il existe de nombreuses méthodes pour collectanfesamations nécessaires a I'identification
d’'une représentation sociale comme le témoignageédit autobiographique, I'analyse de
textes, la littérature ou encore le discours tels ps méthodes associatives. Cependant, la
littérature sur les représentations sociales manieeles démarches associatives sont les plus
pertinentes pour en analyser le contenu (Molineaje®u et Cohen-Scali, 2002). Ces
démarches se distinguent selon le niveau d’analgtenu : I'association libre, la carte

associative et le réseau associatif. Ces méthogl@ssent sur un méme principe initial
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consistant a proposer aux répondants une phrageeoaxpression, puis de leur demander les
mots qu’ils y associent, le plus spontanément etue librement possible. En cela elles sont
tres proches de la méthode de citation directearooment utilisée en marketing (Vernette,

1994). Elles divergent ensuite selon la natureeetiVeau de complexité des informations

complémentaires recueillies, telles que la valefm®notation positive ou négative) des

évocations, ou encore un classement par ordre diitaupce des associations (De Rosa,
1995).

L'association libre : cette méthode consiste a partir d'un mot indugtwlemander a
une personne quels sont les mots qui lui viennebgesprit (Rouquette et Rateau,
1998). Cette technique permet d’explorer les aasiodis spontanées face a 'objet de
représentation, elle ne pose absolument aucuneaguet au répondant. Il n’y a en
principe aucune limite quantitative concernant &ssociations que le répondant
donne. Cette technique a cependant une contraglte :semble étre difficilement
interprétablea priori (Abric, 1994). Il existe trois types d’associaogue peut
produire le répondant : des associations par gJiité$a par contraste ou par contiguité
(Moliner, Rateau et Cohen-Scali, 2002). Il estg#leurs impossible pour I'enquéteur
de connaitre le type d’association lors d’une dasioa libre. Mais ceci n’entache pas
l'intérét que peut porter la méthode de I'assoeciatibre a une analyse plus profonde
(Abric, 1994). En marketing, cette méthode a dégautilisée plusieurs fois sous la
dénomination de méthode de citation directe (Veéendo94).

La carte associative (Abric, 1994): la carte associative est une variante de
'association libre. Cette méthode permet d’ideetifes liens entre les mots. Dans un

premier temps, il faut demander au répondant ddym® des associations libres a

partir d'un mot inducteur, puis une seconde séigatimations est demandée a partir

de couples constitués par le mot inducteur inétalles associations recueillies. Il est

recommandé d’utiliser un support visuel pour lateaassociative afin de voir

clairement les chaines associatives qui vont sérmabser.
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Le réseau associatif (De Rosa, 1995)Un support visuel est ici nécessaire au
répondant. Il doit placer, autour du mot présentéentre des pages, des mots qui lui
viennent a I'esprit en notant le rang d’apparitignsuite le répondant doit mettre des
liens entre ses associations s’il trouve cela .uRlgis il doit mettre la valence qu’il

attribue a chaque association (-, +, ou 0) et eihftoit classer ses associations par
ordre dimportance. La grande difféerence entre éseau associatif et la carte
associative tient a cette appréciation (positive ragative) des termes par le
répondant. L'avantage de cette méthode est la tomldti d’'informations fournies

(évaluatives, etc). La difficulté de cette méthadt liée au choix du mot inducteur
(comme pour l'association libre et la carte asso@a qui, s'il est mal choisi, peut

induire en erreur le répondant et biaiser les desné

Pour ce travail doctoral nous avons choisi d’'wilifassociation libre pour le recueil des
données. Cependant nous avons choisi de rajouteétl@ment de la méthode par réseau
associatif : le classement par rang d'importanceudNpourrons ainsi comparer les rangs

d’apparition et les rangs d’'importance.

3.1.2 L’analyse de données

La littérature sur les représentations socialesidene qu’il existe deux grandes catégories
classiques de techniques d’analyse de donnéededesiques descriptives et les techniques
factorielles (Moliner, Rateau et Cohen-Scali, 2002¢rtaines sont adaptées a I'étude des
éléments structurants (analyse prototypique etyaeatles similitudes) des représentations
sociales et d'autres sont des outils plutdt classgde la statistique (technique de

classification, analyse factorielle).

Deux analyses ont été congues spécialement poalyse des éléments d’'une représentation
sociale : l'analyse des similitudes (Flament, 196R)'analyse prototypique et catégorielle
(Verges, 1992).
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L’'analyse des similitudesa été introduite en 1962 par Flament. Cette analgs données est
fondée sur la théorie des graphes (Moliner, Raa@ohen-Scali, 2002). Il s’agit ici
d’ « explorer » la relation qui existe entre deugnéents d’'un ensemble dans le but de
comprendre la structure sous-jacente de ces élér{iBagenne et Verges, 1973). On veut ici
comprendre comment sont organisés les éléments eumtr |l peut exister différents types de
relations entre les éléments: la proximité, laseesblance, la similitude ou encore

I'antagonisme (Moliner, Rateau et Cohen-Scali, 2002

L’analyse des similitudes sert essentiellement uiét I'organisation des représentations
sociales alors que l'analyse prototypique sert fjaaelle, a repérer les éléments du noyau

central et du systeme périphérique de la représamighbric, 2003).

L’analyse prototypique et catégorielle(Verges, 1992) a pour objectif d’étudier la maaier
dont s’organisent les associations libres recesillet didentifier la structure de la
représentation sociale. La base de cette analysgoes une liste de mots que I'enquéteur
pourra recueillir selon une méthode associativeo@ation libre, carte associative ou réseau
associatif) concernant un objet précis. Le choixntht inducteur est primordial dans cette
étape. Par la suite, I'analyse sera scindée en deux d’abord une analyse prototypique,

puis une analyse catégorielle.

L’analyse prototypique des associations croise dangremier temps le rang et la fréquence
d’apparition. Afin d’analyser les données au mogencette technique, il faut noter le rang
d’apparition ainsi que le rang d’importance de déation donnée par le répondant. Le
croisement de ces deux parameétres permet de peodiiitableau a double entrée contenant
en ligne la fréquence de citation des évocationsretolonne, leur rang moyen. Le nombre
médian de citations et le rang moyen de I'ensembteévocations servent, respectivement, a
scinder le tableau en 4 cellules fixés (Verges21,%Bovina, 2006).

On voit apparaitre dans ce tableau quatre zonele@an©9). Dans la zone ou se croisent une
fréquence élevée et un rang élevé (cité souveptamier), le quadrant va « probablement »
révéler les éléments centraux de la représent@tlotiner, Rateau et Cohen-Scali, 2002). La
zone inverse, c'est-a-dire celle ou se croisentfigggience faible et un rang élevé (peu voir

pas de premier rang) fait plutdt apparaitre lesnélés périphériques de la représentation
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sociale. Concernant les deux autres quadrantsy. @évé croisé avec fréquence élevée et
rang faible croisé avec fréquence faible, ils repnéent une zone « potentiellement
déséquilibrante » qui pourrait étre source de chiaregt possible de la représentation sociale

en cause (Verges, 1992).

Rang moyen faible Rang moyen élevé
Fréquence Eléments centraux Zone de changement
élevée
Fréquence Zone de changement Eléments périphériques
faible

Tableau 9:Anayse prototypique (Verges, 1992)

Suite a cette analyse prototypique, il faut procédel’analyse catégorielle, c’est une
« catégorisation sous contrainte des items assodi@®liner, Rateau et Cohen-Scali, 2002).
On doit regrouper autour des associations les fplggientes les autres associations qui sont
considérées comme étant proches sémantiquemeanipdde cette analyse, ressortent des
catégories d’association qui aident le cherchegpraprendre la facon dont s’organise la
représentation sociale autour des éléments lessplliants. Le point négatif de cette méthode
est le biais induit par l'interprétation du chenghdl est possible que son propre systeme de
catégorisation remplace celui existant. Pour paltie biais, Vergés (1992) conseille de
regrouper les associations orphelines autour dexciasions les plus saillantes. Cependant, il
est possible qu’il reste des associations qui meegpondent pas aux catégories construites
autour des associations les plus saillantes. Rallasda, le chercheur doit « tenir compte de
phénomenes s’exprimant dans une myriade de termesfrpquemment cités » (Moliner,
Rateau et Cohen-Scali, 2002). Le chercheur doit dioierpréter les phénomenes ressortant
des associations peu citées afin d’en dégager esa@atégories. Le but étant d’épuiser la
totalité des évocations recueillies par I'enquéteQette analyse catégorielle doit étre
accompagnée de traitements statistigues simplest 8Ws en avant le pourcentage

d’évocations que représente la catégorie, le potage d’associations apparaissant en
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premier rang, le nombre de mots composant la caeégarsi que le pourcentage de mots

« génériques » (mots ressortant dans I'analysefymotue) dont elle est constituée.

3.2 Les méthodes d’identification des éléments du wau central de la
représentation

La sous-section suivante présente les méthodesagables pour identifier formellement

I'organisation des éléments d’'une représentation.

3.2.1 Les questionnaires d’identification du noyauentral

Nous sommes en présence d’'une réelle volonté detifiela représentation sociale. Cet

outil permet a I'enquéteur d’identifier formellemeau lieu d’approximer. Plusieurs choses
peuvent étre mesurées : la distribution des opini@enken entre ces opinions, ou encore le
caractére central/périphériques des associatibesidte plusieurs méthodes possibles, mais

ces méthodes dépendent de certains facteurs (MdRaéeau et Cohen-Scali, 2002) :

- Le niveau de la représentation étudié (intégraléda population, groupe particulier,
etc....)

- L'objet de la représentation (certains objets étamtux adaptés a certaines
techniques)

- Les caractéristiques de la population (accés a daulption, disponibilités,
compétences, etc....)

- Le référentiel du chercheur (ses préférences,@apétences, etc...)

Il existe ainsi trois questionnaires possibles padentifier le noyau central d’une
représentation sociale (Moliner, Rateau et Coheai,S2002) :la méthode d’induction par
les scénarios ambigugMoliner, 1993)Ja méthode des schémes cognitifs de ba€&zuimelli
et Rouquette, 1992) & méthode de la mise en caug®loliner, 1989, 1993).
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La méthode d’induction par scénario ambigu(Moliner, 1993) considere le fait que les
éléments centraux d’'une représentation social@spondent a des « caracteres speécifiques et
saillants de I'objet de la représentation (Molineateau et Cohen-Scali, 2002). La réalité est
considérée comme étant construite et non percoe, ébut particulierement quand on est en
présence d'un objet mal défini. Le but ici est dendeder au répondant de donner les
propriétés de l'objet mal défini qui aura été ramhe au préalable d'un objet de
représentation précis. L’enquéteur collecte ainsi idéormations sur les caractéristiques de

cet objet au travers du filtre de la représentgidoliner, Rateau et Cohen-Scali, 2002).

Les schemes cognitifs de bas@uimelli et Rouquette, 1992) concernent le dissoet
notamment les associations libres. On va, par elerdpmander au répondant de citer trois
mots a partir d’'un mot inducteur. Par la suitdyilest demandé de justifier ses choix afin de
comprendre les relations entre les associatiorie etot inducteur. Guimelli et Rouquette
(1992) proposent de difféerencier cing familles dechémes cognitifs de base » dans lesquels

se distribuent vingt-neuf « opérateurs » (tablediD).

Schéme Opérateur Signification

SYN Item substituable, équivalent
Lexique Voiture : bagnole

DEF Item définitoire, analogique
Puissance : chevaux

ANT Item de signification opposée
Marche : arrét

TEG [tem incluant

Voisinage Automobile : véhicule

TES Item inclus

Automobile : 4X4

COL Item relevant du méme terme
Auto : moto

COM Concept dont linducteur est
Composition une composante
Piston : moteur
DEC Composante du concept
inducteur
Moteur : soupape
ART Autre composante du méme
concept référent
Piston : soupape
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OPE Action dont I'inducteur désigne
l'acteur
Mécanicien : réparation

TRA Objet sur lequel s’applique
I'action de I'acteur
Réparation : moteur

Praxie UTI Oqtil ut_ili_sé par]'acteur

Mécanicien : clé

ACT Acteur de I'action considérée
Réparation : mécanicien

oBJ Objet sur lequel s’applique
I'action
Réparation : moteur

UST Outil employé dans I'action
Démontage : clé

FAC Acteur qui agit sur |'objet
Voiture : mécanicien

MOD Modalité d’action sur 'objet
Moteur : démontage

AOB Outil appliqué sur I'objet
Boulon : clé

TIL Utilisateur de I'outil
Clé : mécanicien

ouT Action dont I'inducteur désigne
un outil
Clé : démontage

AOU Objet sur lequel s’applique
I'outil
Clé : boulon

CAR Attribut permanent du concept

FRE Attribut fréquent du concept

SPE Attribut occasionnel du concept

Attribution NOR Attribut normatif

EVA Attribut évaluatif

COS Attribut causal

EFF Attribut de conséquence, de Qut
ou d’effet

Tableau 10: Les cing schémes cognitifs de base (@lli et Rouquette, 1992)

Ces 29 « opérateurs » sont présentés au répondarfbis qu'il a justifié ses choix. Il doit
répondre aux vingt-neuf possibilités et dire suio®ou « non », la proposition convient a la
relation entre le mot inducteur et I'associationBAu C). Grace a cette méthode, deux types

d’'informations sont recueillies (Moliner, RateduCohen-Scali, 2002) :
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- L'importance des liens unissant le mot inducteutestassociations A, B et C. On
considere ici que plus le nombre de réponses % @st important et plus le mot
inducteur entretient une relation importante aedssociations. Dans ce cas la, le
mot inducteur est un élément central de la repratent

- Le type de relation entretenue entre l'inducteufadsociation. On va ici pouvoir
déterminer la nature de la relation a deux niveaxniveau des schemes cognitifs de
base (on regarde si une famille d’opérateurs a glis<oui » que d’autres) et au
niveau des opérateurs (un opérateur a-t-il recysils de « oui » que les autres). Le
caractére central de I'association est déterminéepzalcul d’'un indice appelé lambda

).

Le modele des schemes cognitifs de base permet Wemanalyse fine des éléments d’'une
représentation sociale. Cependant, le contenu siexiations est ici totalement ignoré et ce,
volontairement. On cherche uniguement a modélisgorbcessus cognitif qui a généré le
contenu. Cette méthode présente un défaut magautourdeur (Moliner, Rateau et Cohen-
Scali, 2002). La répétition des 29 questions pdwagoe association peut provoquer une

certaine lassitude chez le répondant.

La mise en cause(Moliner, 1988) prend sa source comme son nom itjunel dans un
principe de réfutation. On considere ici que laréspntation sociale joue le role d’'une grille
de lecture pour les individus au regard des sitnatgu’ils peuvent rencontrer. Les éléments
du noyau central d'une représentation sociale sqat, définition non négociables
(Moscovici, 1961) Ces caractéristiques centrales sont indissocialles I'objet de
représentation car elles constituent des symbelles, sont structurantes des savoirs qui sont
reliés (Moliner, Rateau et Cohen-Scali, 2002). Leuclusion ou mise en cause entraine
forcément un changement de représentation (Abri©@3R0contrairement aux €éléments
périphériqgues qui sont beaucoup plus souples et@aséquent acceptent la contradiction.
Trouver un élément dont la remise en cause a pmgéguence un phénomeéne de réfutation
pourrait donc servir d'indicateur a l'identificatiocar seule la mise en cause d’éléments

centraux peut entrainer ce genre de réaction (Molirg98).
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On peut prendre ici I'exemple de Moliner avec comwbget un « oiseau ». Selon son étude
un « oiseau » sans plume n’est pas un oiseau. flagtéastique « plume » est centrale a la
représentation, I'élément « plume » n’est pas dissbte de I'objet « oiseau ». Il argumente sa
méthode en expliquant que « si I'on demande desp@nguelque chose qui a des plumes, des
ailes et qui vole, beaucoup d'entre nous pensant@seau. Si maintenant on nous demande
de penser a quelque chose qui a des ailes, quinvaie qui n‘a pas de plumes, la grille de
lecture oiseau n'est pas adéquate, on en adopte@ we autre, par exemple avion »
(Moliner, 1988). Il faut donc mettre en cause chagjéenent afin de savoir lequel est central
ou périphérique. Le mécanisme de mise en cause eeqas |'utilisation d’'unedouble

négation (Moliner, 1998) :
- La mise en cause d’'un élément de 'objet

- Le rejet de I'existence de I'objet sans cet @am

On présente donc au répondant un texte ou une gitigpos’achevant par une information

contradictoire. Les répondants donnent ensuite degré d’accord. Une réponse négative
signifie que I'élément est central. Prenons un gdem« un animal sans ailes peut-il étre un
oiseau ? », si le répondant répond « non, pas wlu»icalors la caractéristique « aile » est

centrale dans la représentation sociale d’'un «@aise elle est indissociable de cet objet.

Pour identifier formellement un élément du noyaontcd de la représentation il existe des
méthodes statistiques qui sont fréiguemment utdis@n va tout simplement répartir d’'un
cOté les réponses négatives et de l'autre les répopasitives. Ensuite plusieurs solutions

sont envisageables :

- Fixer la norme comparative a 100% des réponseginégaCes 100% exprimeraient
I'accord total des répondants sur la centralit&itdem.

- Comparer la fréqguence des réponses négatives aeefraquence de répartition au
hasard (50% : Moliner, 1996 ; Tafani, 2001) ou & aorme arbitraire (75% : Tafani
et Souchet, 2001 ; Tafani et Bellon, 2001).
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Pour ces deux solutions, on utilise un test de evaipon de fréquence (chi?), ou un test
binomial de comparaison de proportion. Lorsquerdgdence/proportion observée n’est pas
statistiqguement différente de la distribution/prdjmor théorique alors on pourra en conclure a

la centralité de l'item.

3.2.2 Les analyses factorielles

Les analyses factorielles ont pour but d’exploesr $chémas de variance partagée entre les
items choisis par I'enquéteur. L’objectif est icid#ntifier des meta-catégories d’associations,
représentées par les axes factoriels. Selon laemadont les données sont collectées, les
unités analysées ou encore le type de coefficietiat®n considéré, on utilise une analyse
en composantes principales.q. Tafani, Michel et Rosa, 2009) ou une analyse des

correspondances simple ou multiple (Cibois, 1984).

CONCLUSION DE LA SECTION 3

Dans cette section nous avons fait émerger leggtmtdeux familles de méthode se dégagent
de la littérature en psychologie sociale pour ifientla représentation sociale d’'un objet. La

premiéere famille de méthode vise a identifier tsséléments de la représentation alors que
la seconde famille a un but plus formel d’idengfion de la structure de cette représentation

(noyau central vs systeme périphérique).

Dans la section suivante nous allons nous penchida seconde méthode de travail doctoral

qui a pour but la compréhension des motivatioriachat : la méthode des récits de vie.

SECTION 4: METHODE D’IDENTIFICATION DES MOTIVATIONS A
L’ACHAT : LES RECITS DE VIE

La méthode des récits de vie est issue du chanfg steciologie, c’est une forme particuliere

d’entretien au cours duquel le chercheur demange iadividu de lui raconter tout ou partie
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de son expérience. Cette stratégie d’accés auperaiet de comprendre le quotidien des
interviewés, ainsi que I'expérience vécue par lessommateur autour de I'achat d'un objet
puisqu’elle n’a pas/peu de contrainte. Le récivigese différencie de I'entretien semi-directif
autant dans sa structure que dans son apport.aentent a I'entretien semi-directif, le récit
de vie ne s’appuie pas sur un ensemble de questimternant une marque ou un produit, on
va préférer demander au consommateur de racontezxg@mience autour d’un acte d’achat

(Ozcaslar-Toulouse, 2008).

Nous présentons tout d’abord l'origine de cette hoéé ainsi que la définition que la

littérature en fait.

4.1 Généralités

Il est important ici d’aborder I'origine et la deition des récits de vie.

4.1.1 Origine des récits de vie

La méthode des récits de vie puise ses origines Kdastire et la sociologie (Sanséau,
2005). Dans le champ sociologique, I'école qui avettippé cette méthode dite
« autobiographique » est 'Ecole de Chicago. Qaié¢hode est ensuite reprise et développée
par la sociologie francgaise (Bertaux, 2005 ; Peri&f90).

Un département autonome de sociologie s’est créed 832 a Chicago. Auparavant, la
sociologie n'est enseignée que dans des départemerdciences économiques et politiques.
C’est la naissance de I'école de Chicago. L’histale ce département de sociologie est
marquée par deux chercheurs: William Thomas et Rdberk. Thomas, connu pour son
ouvrage coeécrit avec Znanieki « the polish peasdii918) est également connu pour son
théoréme selon lequel les représentations, mémeefsugue se font les individus des objets,
des relations, prennent une plus grande importapee la réalité "objective”. Ainsi les
représentations des individus influencent la réa{iMerton, 1965). Il a ainsi inspiré de
nombreuses théories sociologiques telles que fantmnnisme symbolique de Blumer ou
encore le constructivisme de Berger et Luckman.nQaaPark, ses méthodes de recherche

avant-gardistes ont marqué les esprits, il encaaiages étudiants a sortir des laboratoires de
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recherche et découvrir le monde extérieur. Il adaibbeaucoup d'importance aux modes de
vie dans le cadre de I'étude des comportementsusacil considérait qu’il fallait « connaitre

la réalité sociale avant de I'analyser » (Penef®0)9

Il faudra attendre les années 70 pour que la smgimlfrancaise montre un intérét a cette
méthode se regroupant autour d’'un chercheur : DBeigaux, qui les utilisa pour ses travaux
sur la mobilité sociale. Il attire ainsi I'attermiales chercheurs sociologues de I'époque sur ce
gu'’il appelle I' « approche biographique ». Le gaitentrée des travaux Bertaux (1980) se
situe dans les limites des approches positividiesfes qu’il a découvertes suite aux
événements de mai 1988 Il critique alors ouvertement la domination du ipeisme et
montre les limites de techniques traditionnellds tpie les questionnaires (Bertaux, 1974).
C’est a la suite de ses travaux que les cherchlsmgislogues ont eu un regain d’intérét pour

cette méthode qui a I'avantage de saisir la dinoengdiachronique.

%0 « Positiviste, je I'ai longtemps été. Je pensais la sociologie pouvait devenir une science éigémpatient
de la rendre plus scientifique. Je pensais : pluguantifie, mieux c’est... J'avais recu une solidenfation en
mathématiques, physique, électronique et ordinatdiavais travaillé cinqg ans comme chercheur tiligence
artificielle. Je pensais savoir ce que c'est lersoe... en France, la plupart des professeurs delesgia ont une
formation de philosophes. Passés en sociologigdlslent le golt des idées générales. Quand je enns
sociologie, ils m’enseignérent leurs formes de @endMais ce qui réellement me réveilla de mon réve
positiviste, fut une secousse historique : mai ®&st une longue histoire et je ne vais pas lamggoici. Il
suffira de dire que la brutale irruption de la psasociale sur la scéne tranquille de la sociétéatsommation
porta un coup mortel & mon scientisme. Mais celaent pas en un seul jour. Pendant les annéesuiyirent
le printemps doré de 68, je continuais mes étudgsrigjues sur la mobilité sociale. Je développsiitkées de
mobilité structurelle et de contre-mobilité, je Espliquai aux (excellentes) données statistiquisgsodibles en
France. Je commencais a passer pour un spécidliaie.je me sentais mal a l'aise. En fait, qu'estouie je
connaissais de la société, disons de la sociéwédise ? Je lisais Le Monde chaque jour, trés shugeNew
York Times et Time, ainsi que I'Observer et les dmipadaires. Mais je n’avais jamais mis les piedsdme
usine ; je n'avais jamais travaillé de mes maiagi'dvais jamais eu a chercher du travail pourevini travailler
dans le secteur privé. Par les textes sociologiquesj'avais lus, je connaissais beaucoup de chssesa
« SOCiété », mais ces connaissances étaient eguggebortes inadaptées a la société réelle. Je eopama
prendre conscience de mon ignorance. Mes respecliégues étaient quant a eux encore plus mal. I8tis
moins avais-je travaillé dans un centre d’'ingépiesivec un emploi du temps rigoureux, des objept#sis, des
délais impératifs, des relations hiérarchique,'aatdrité et de I'arbitraire. J'en étais sorti @ivpis voyagé un an
autour du monde, surtout dans les pays du TiersdgloGela aussi avait été une forte expérience.ddiésgues
sociologues étaient passés quant a eux directetherycée a l'université, de l'université a un eoipl
fonctionnaire dans la rechercher ou I'enseignentemtquelque sorte ils n'avaient guére participécaubillon
de la vie sociale, et la vie sociale ne les awitgis touchés. Que pouvaient-ils connaitre d’'elleBertaux,
1980.
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4.1.2 Définition du récit de vie

Jusqu’en 1976, c’est le terme d’« histoire de vigupest utilisé pour qualifier cette méthode
(son origine étant I'école de Chicago avec lede«Hhistory »). Cependant, une limite est
possible : cette notion ne fait pas de distincgatre I'histoire vécue par l'individu et le récit
gu’il en fait. Cette distinction est essentielle, rEcit est une description approximative de
I'histoire réelle vécue par le sujet (Bertaux, 20@ette distinction est reprise et détaillée par
Ozcaslar-Toulouse (2008) comme le montre le tableau ssdes (tableau n°11). L’histoire
de vie concerne les faits objectifs et non la fagont I'individu percoit son expérience. Les
données sont plus étendues dans l'histoire deoviene se contente pas d’un récit. Dans le

récit de vie on se sert des « lunettes » du consdeunpour interpréter une expérience.

Histoire de vie Récit de vie
Contenu Le consommateur rapporte | Le consommateur raconte
des faits réels de sa I'expérience d’une situation
consommation. On de consommation telle qu'il
s’intéresse a la description | I'a vécue. On s’intéresse au
des comportements. vécu des situations de
consommation.
Données Enquétes aupres du Matériaux
répondant et de son autobiographiques : journal
entourage. Matériaux intime rédigé par le
biographiques : tickets de | consommateur, récit oral ou
caisse, dossier médical, écrit fait par le
faits... consommateur. Mise en récijt
des faits.
Forme Description des faits. Forme narrative mettant en

scene des décors, des
personnages, des

évenements, des épisodes et
un dénouement.

Structure Reconstitution Selon la structure du récit du
chronologique. répondant (pas de
chronologie).

Tableau 11 : Comparaison de la méthode des récite die et des histoires de vie (Ozghar-Toulouse, 2008)
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Pour les sciences sociales, les récits de vieukteds d’'une forme particuliére d’entretien,
I" « entretien narratif », au cours duquel un «rcheur » (lequel peut étre un étudiant)
demande a une personne ci-apres dénommée « gigetub raconter tout ou partie de son
expeérience vécue » (Bertaux, 2005). Il s’agit d’'uremémoration de I'expérience de
I'individu dans une interaction sociale entre I'adteur et le narrateur (Pineau et Le Grand,
1993). La « spécificité » de cette méthode qualiatst de chercher a comprendre le sens de

phénomenes humains et sociaux (Paillé, 2006).

Certains auteurs en sciences de gestion, ont wienvplus large du récit de vie et le
définissent comme « I'analyse d’un récit par ureactsur des évenements qu’il a vécus. Le
discours est provoqué par le chercheur. L'actesterbre de la formulation des faits et des
interprétations qu’il en donne. » (Wacheux, 19%8)ur cet auteur, la méthode des récits de
vie est une stratégie d’acces au réel qui permetetére en évidence de nouveaux processus

ne pouvant pas étre révelés par d’autres méthodes.

Concernant les événements vécus on peut se pageestion de savoir ce que doit recouvrir
le récit de vie, doit-on recouvrir toute I'histoide vie de I'individu ? Pour Bertaux (2005) « il

y a du récit de vie dés lors qu’un sujet racontma@ personne, chercheur ou pas, un épisode
quelconque de son expérience vécue ». Il n’est dollement nécessaire de couvrir tous les

événements de la vie d’'un individu afin d’en conmgire une partie.

4.2 Obijectifs et fonctions des récits de vie

L’entretien de type récit de vie répond a des dlfgeet fonctions différents de I'entretien

semi-directif couramment utilisé.

4.2.1 Objectifs

Les récits de vie répondent a trois objectifs (Hinoa, 2000, p, 119) :
- Saisir l'individu dans des situations sociales étihtes, des conjonctures collectives
imprévisibles et des contextes individuels congsir

- Collecter des données et de I'information.
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- Traduire la complexité des vécus en termes de hlasadont linterdépendance

permet la recherche du social dans le personnel.

Peneff (1997) identifie quatmeiveaux d’analyse possibles I'étude des récits de vie (ou
méthode biographique) :

- Parvenir a la connaissance des caractéristiquédes®d’un individu.

- Obtenir un instrument de documentation historique pes données jusque-la
négligée.

- Confronter le passé d’un individu avec la recortdtonm verbale qu’il en présente.

- (exceptionnellement) Connaitre les opinions et@svictions d’un individu.

4.2.2 Les différentes fonctions des récits de vie

Le récit de vie peut avoir difféerentes fonctionsosel’objet de recherche et I'objectif du

chercheur. Bertaux (1997) a identifié trois foncigumincipales au récit de vie.

Si le chercheur en est au début de sa réflexienpilemiers récits vont servir a éclaircir le
terrain, ils ont donc untnction exploratoire. C’est le cas lorsque le chercheur ne connait
pas bien I'objet social qu’il étudie. Il peut alggeocéder a des récits de vie pour récolter des
informations importantes. Dans cette optique lerateur est initi€ aux particularités du

terrain qu’il ne maitrise pas encore. Le récit deast formateur dans sa fonction exploratoire.

Si le chercheur a déja identifié le phénomene diétet qu’il souhaite orienter les répondants
vers certains sujets, alors ils auront doection analytique. L'analyse commence des les
premiers entretiens, il faut donc procéder a leanscription, lecture et analyse rapidement
afin de faire avancer la « formation du chercheans cette phase le chercheur commence
a comprendre I'objet social qu’il étudie et dispdsac d’'une représentation mentale de celui-
ci méme si elle reste imparfaite. Il lui faudra donaltiplier les récits de vie afin de clarifier
sa réflexion. Au fur et a mesure des entretienshégcheur doit élaborer des hypothéses afin
de les valider ou non dans le but de formaliserrmodéle théorique. La collecte de récit de
vie s’arréte lorsque les entretiens n’apportens gle valeur ajoutée a la connaissance de
I'objet social pour le chercheur. La « saturatiodw modele est atteinte (Bertaux, 1997).

Cette fonction, tout en dépassant le stade explogahous permet ici d'atteindre une
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généralisation du modéle sans avoir recours a uranfilon représentatif (Ozgtar-
Toulouse, 2008)

Enfin si le chercheur pense avoir un modele foreéadit abouti, et qu’il ne fait de récit de vie
gu’'avec des individus dont I'expérience reflétetrsorie, le récit a un@nction expressive
Cette fonction vise a mettre en avant le poterg@éntifique des récits de vie, certains
chercheurs pourraient vouloir publier tout ou madies récits de vie récoltés tant ils sont
expressifs. On peut également se servir de passagécits de vie pour étayer ses idées.
Cependant les chercheurs sont réticents a publiematiere » si durement récoltée (Bertaux,
1997).

Dans notre recherche nous nous focalisons surnetiém analytique des récits de vie et

utiliserons quelques fois sa fonction expressivér @ppuyer nos hypothéses.

4.3 La mise en place de la méthode

Dans cette partie, nous présentons comment metipeaee un récit de vie, comment préparer
cet entretien, comment procéder a un échantillommagnant a la généralisation du modeéle

théorique et comment conduire I'entretien au jour J

4.3.1 Préparation de I'entretien

Si le récit de vie n’est pas aussi structuré geatretien semi-directif, il est tout de méme
nécessaire de le préparer et de formaliser cerf@insessus. Bertaux (1997) conseille en
général d’avoir un « cahier de terrain » avant@®armencer tout entretien. Celui-ci permet au
chercheur de prendre des notes lors des réciteed€®s annotations serviront par la suite a
I'élaboration des hypotheses et du modele ou erectaeconfirmation de celui-ci. Mais, avant
méme de commencer ces entretiens, il faut créerguide d’entretien ». Contrairement aux
entretiens semi-directifs, ce guide d’entretiershjgas composé de questions formelles, il faut
y noter les interrogations que se pose le cherchetules themes a aborder. Le réle du
chercheur dans un récit de vie est d’accompagimglilidu dans sa narration, I'encourager a
prendre en main 'entretien. Ce guide d’entretientpétre évolutif. Au fur et a mesure des

entretiens, le raisonnement du chercheur peut enasgs hypothéses s’affiner, son modele

Chapitre 3 : Design de la recherche Page 112



se formaliser, le guide d’entretien peut changeraetompagner le chercheur dans sa
réflexion. Il faut également préparer une sérieralance, non pas des questions, mais des
demandes de précisions, pour ne pas se laisseresdrer par la concision de certains
individus. Le chercheur doit encourager par tossnmyens l'individu a raconter de fagon
exhaustive la partie de sa vie / consommation’miétesse.

4.3.2 Echantillonnage et généralisation du modéle

Au sens de Bertaux (1997), la représentativité 'dehantillon n'a guére de pertinence
concernant les récits de vie. Il remplace cetteongtar celle deonstruction progressive de

I'échantillon plus communément appelétheoretical sampling par Glaser et Strauss
(2010). La collecte de données a pour but la cocstn d’une théorie ; durant cette collecte,
le chercheur collecte, code et analyse simultanériiarhoisit ainsi au fur et a mesure quelle
donnée collecter afin de développer au mieux sarithéle plus important est néanmoins de
couvrir au mieux un maximum de variété en termesedwignages. L'objectif est donc de
recruter des consommateurs ayant des « positionsntes » face a la situation de
consommation (Ozggar-Toulouse, 2008). Selon I'objectif que le cheghveut atteindre, il

faut donc recruter soit des profils différents'@nlétudie un objet soit des profils similaires si

on étudie une cible.

La taille de I'échantillon ne peut donc pas étreeté@inéa priori, mais au fur et a mesure que
les entretiens sont menés. Le nombre de récit pater selon l'objet de l'étude et la
disponibilité des données. Il peut aller d’une bizad une centaine de récits (O3lea
Toulouse, 2008) sachant que des études montrent pgue d’informations nouvelles
interviennent aprés le 2% ou le 36™ entretien (Bertaux et Kohli, 2001). La confiantané
centrale pour le bon déroulement des récits deilvest conseillé d’utiliser la méthode boule

de neige dans le recrutement des individus (g)aga oulouse, 2008).

Concernant la généralisation du modele, Bertaux {L2®nsidére que si I'on étudie un
processus social situé en arriere plan des cawvidoeis, il est possible de discerner
rapidement des récurrences a partir desquelles powaoir élaborer des hypotheses sur des
processus. Ces processus correspondent au cheminganées meéne a la situation actuelle

étudiée. On peut donc en déduire des caractémstignucturelles et fonctionnelles et en dépit
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de la diversité des cas individuels on peut domivear a valider nos hypothéses et a une

certaine saturation du modele théorique. Le mogiéded ici une valeur de généralité.

4.3.3 La conduite de I'entretien

Plusieurs conseils sont apportés par Bertaux (18873 la conduite d’'un entretien.

Tout d’abord en termes aftitude a adopter face au répondant. Le chercheur ne doit pas
exprimer trop d’émotions durant I'entretien, il faait pas que le répondant se sente jugé ou
encouragé dans son discours. Le chercheur se eaitgter le plus neutre possible face au
discours de l'individu, tout en démontrant une @iet empathie. Il faut également se montrer
a I'écoute du discours se montrer intéressé satisente jugement de valeur. Le répondant
doit se sentir a l'aise et doit pouvoir tout dite @ercheur. Le climat de confiance est donc
indispensable. Ce climat est forcément plus faverabl’entretien se déroule sur le lieu de

domicile du répondant. Etant chez lui, il est plisposé a répondre librement aux questions

et n'est pas stressé par le temps.

Une fois installé face a son interlocuteur, le cheur doit lancer I'entretien. |l lui faut se
présenter, mettre a l'aise le répondant, bienteissur le caractere anonyme de cet entretien.
La confidentialité reste trées importante pour ladividus, il est donc nécessaire de les
rassurer sur ce sujet. C’est également a ce moqeest demandé au répondant si le fait
d’enregistrer la conversation est possible. Retr&iesun entretien via un dictaphone sera
plus simple en termes de traitement de donnéesiitEngent le lancement de I'entretien
stricto sensull faut parler de son sujet/objet d’étude et EmEtentretien avec une phrase
contenant le mot «raconter ». Par exemple, «razontoi comment vous étes devenu

dentiste. ». On veut ici la version de I'individaign avis personnel sur la question.

Par la suite il faut accompagner le répondant dah®ntretien. Le plus vite possible il faut
que le répondant devienne le narrateur et dond grénne la parole en grande partie. Le
chercheur doit donc l'aider de temps a autre, geades relances, a étoffer son discours, a
développer ses idées. Par exemple : « et que \Bitilsagrivé ensuite ? ». Il existe trois types
de relances (Bertaux, 1997). Les relances visarphquer un mot ou une expression utilisée

par le répondant. Les relances visant a obteniddssriptions plus poussées des évenements,
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des ressentis, etc... Et enfin des relances viseotgrendre la relation entre une situation et

une action.

Enfin le dernier conseil apporté pour les récitsvieconcerne lgestion de linattendu I
faut au chercheur beaucoup d’empathie, de comprigimensais aussi de patience. Il doit
gérer les silences sans les couper, les émotiassiea entraver. Le récit de vie est un réel

moment de partage entre le chercheur et le réptndan

4.4 Apports des récits de vie

Dans cette partie nous présentons les apportsrdéttaode des récits de vie, en sociologie en

sciences de gestion, et tout particulierement empootement du consommateur.

4.4.1 En sociologie

En sociologie, les récits de vie permettent de satar de hombreuses impasses et de ce fait

présentent plusieurs apports significatifs (Digagff995) :

-« La méthode biographique permet de sortir de bsipn entre individu et société »,
car si I'expérience étudiée par I'enquéteur esiecglun individu, elle ne peut étre
sortie de son contexte. Chaque histoire individuelest que le produit et I'expression
du groupe social auquel I'individu appartient. Emt@at de ce principe, si I'individu
n'est que la représentation de son univers soalats nous pouvons connaitre ce
social en partant d'une praxis individuelle (Feottiret al, 1983). Le récit de vie est
donc une voie d’acces a la connaissance d’'un sgssecial.

- « La méthode biographique permet de saisir les régppialectiques ou de circularité
entre le point de vue subjectif de 'homme et sesciiption dans I'objectivité de
I'histoire ». Dans chaque acte individuelle il y la présence simultanée de
conditionnements externes provenant du systemelseicde la praxis humaine qui
filtre ces conditionnements et les intériorise (&mtti et al., 1983), il y a une réelle
interaction entre I'individu et son environnement.

- « La méthode biographique permet, dans une pergpéateractionniste, de saisir les

« subjectivités », de comprendre comment la coadest continuellement remodelée
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pour prendre en compte les attentes des autresiee @ux récits de vie on comprend

la médiation qui se fait entre I'individu et le saic

« La méthode biographique permet de reconnaitrsaaoir individuel une valeur

sociologique » car il nest possible de comprendhrefait social qu'au travers d’'une

expeérience vécue.

4.4.2 En sciences de gestion

L'utilisation des récits de vie est peu couranteseiences de gestion (Wacheux, 1996). Il

existe cependant des articles de recherche mettaavant cette méthode. Il est néanmoins

important de remarquer que cette méthode des réetsvie implique d’accepter des

« questionnements transversaux aux problématigassigques », caractéristique importante

des sciences de gestion (Wacheux, 1996).

Les objectifs des récits de vie que nous avons que¢ Peneff (1990) les a développés (1.2.1)

ne peuvent étre directement applicables aux scedeegestion, il faut les adapter a la

spécificité du domaine. Selon Wacheux (1996), lahode des récits de vie est utile aux

chercheurs des sciences de gestion sur les tensigns niveaux de Peneff (tableau n°12)

Objectifs appliqués | Objectifs appliqués aux sciences de gestian
a la sociologie (Wacheux, 1996)
(Peneff, 1990)
Parvenir a la Questions de recherche appréehendant le
connaissance desentiment, et la relation, de l'acteur avec
1¢" niveau caractéristiques I'entreprise (le salarié ou le consommateur),
sociales d’'un a partir des trajectoires et de I'appartenance a
individu. plusieurs groupes : social, familial ou encpre
ethnique.
Obtenir un| Protocole  de recherche  définissant
instrument de l'organisation comme une collection
ofMe niveau documentation d’individus uniques. L'identité
historique par desl'appartenance et la cohésion se représentent
données  jusque-lga partir du construit individuel et collectif.
négligées.
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Confronter le passgRésultats attendus repérant les conséquences
d’'un individu avec ld des discours managériaux et des pratiques
3*Me niveau reconstruction d’entreprise sur les constructions verbales
verbale qu’il en| des acteurs
présente.
(exceptionnellement
Connaitre les
4°™ niveau opinions et les
convictions d’'un X
individu.

Tableau 12 : Niveaux d'utilité des récits de vie eaciences de gestion (Wacheux, 1996)

Etudier la consommation par les récits de vie peraissi de « décrire, comprendre et

analyser les articulations entre les phénomeénesctilsj et les expériences subjectives »

(Ozcaslar-Toulouse, 2009). C’est pourquoi nous retrouvarette méthode dans des

recherches interprétativistes en comportement dgocomateur (Arnould et Price, 1993 ;

Price et Arnould, 2000). En France, cette méthodétéa utilisée dans le theme de la
consommation responsable (Oglea-Toulouse, 2009, 2008b). Cette méthode va pérenati

marketing de comprendre le sens des comportement®risommation. On ne va plus étre

seulement focalisé sur I'individu interrogé prisl&ment de son environnement, on va tenir

compte du cadre dans lequel il évolue. On va danw/qir envisager I'individu dans son

ensemble, en prenant compte sa relation avec lessaett avec la société. Les avantages et

inconvénients de cette méthode en comportement csisocmmateur ont été formalisés

(Ozcaslar-Toulouse, 2008b) (tableau n°13).

Avantages

Inconvénients

e Accés au sens donné aux comportememtd/iéthode colteuse en temps :
retranscription lente (dépend de
longueur de I'entretien narratif)

peu étudiés ou innovants :

- comprendre en profondeur des modes

de consommation
- mise en évidence de nouveaux
phénomeénes

a

analyse parfois laborieuse en fonction

de la taille des matériaux récoltés
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e Possibilités de rendre les consommatewssénéralisation des résultats délicate :

de véritables partenaires de I'étude. - importance du choix du terrain

- nécessité de multiplier les récits de
consommation

e Possibilité de donner plus de parole awxNécessite beaucoup d’empathie de la part

consommateurs : du chargé d'étude :
- Etude de consommateurs résistants - Chargé d'étude partie prenante de la
- Deépassement des réactions négatives  génération du récit de vie. Il faut dopc
envers les études marketing intégrer son réle dans I'analyse
- Capacité dinterprétation et de
® Analyser le tout pour comprendre |la compréhension des logiques internes
partie : de chacun
- Intégrer les phénoménes dans | le
contexte genéral de I'étude. e Faire parler le consommateur de sa vi¢ et

de I'histoire personnelle de sa consommatjon

Tableau 13 : Avantages et inconvénients des récids vie (Ozc&lar-Toulouse, 2008b)

Cette méthode permettant un accés au sens donrébag®rtements innovants (Oztar-
Toulouse, 2008b), cette méthode nous semble petéim®ur étudier les motivations a I'achat

des panneaux solaires photovoltaiques.

4.5 Analyse des récits de vie

Dans cette sous-section nous allons voir difféefégons d’analyser les récits de vie. La
littérature a identifié quatre types d’analyseanhlyse diachronique, I'analyse comparative,
I'analyse compréhensive (développées par Berta@7)let I'analyse structurale (développée

par Demaziere et Dubar, 1997)

4.5.1 L’'analyse diachronique

L’analyse diachronique s’intéresse a la successisrévenements dans le temps, le chercheur
doit contribuer a reconstituer I'histoire raconiger le narrateur en complétant les sections

incompletes et en éclaircissant les zones d’ontbeetdux, 1997). Il faut cependant bien faire
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la différence entre une analyse diachronique etamadyse chronologique. Contrairement a
I'analyse chronologique qui étudie la successi@lleédes faits racontés par le répondant,
I'analyse diachronique étudie I'ordre d’apparitides évenements dans la narration. Le rble
du chercheur est ici de comprendre et reconstéwemieux l'histoire, et notamment ici

I'histoire de consommation, narrée par le répondant

4.5.2 L’'analyse comparative

Cette analyse vise a comparer les récits de videst identifier les récurrences entre les
situations, voir des « logiques de comportementbéanes » (Ozggar-Toulouse, 2008b).
C’est a travers de cette analyse que I'on va pouepérer un méme meécanisme social voir
un processus (Bertaux, 1997). Les hypothéses, gémaele chercheur a partir d’'un petit
nombre de cas voir d’'un seul récit, se confirmense précisent au fur et a mesure du recueil
des autres récits. La saturation des récits pexreetonsidérer I'enquéte comme étant
« terminée » (Bertaux, 1997). Dans I'optique deecahalyse, il est recommandé de procéder
au préalable a une analyse thématique afin desrerepés thémes récurrents et les
comptabiliser par la suite dans les récits redadidzcalar-Toulouse, 2008b). Cette analyse
peut permettre au chercheur de créer une typologlienotamment une typologie de

consommateur si on utilise cette méthode et anayssmmportement du consommateur.

4.5.3 L’analyse compréhensive

L’objectif de cette analyse est d’expliquer leomfations contenues dans le récit de vie. Ces
informations ne ressortent jamais a la premiértutec elles n'apparaissent qu’au cours de
lectures successives (Bertaux, 1997). L'analysie attandonner quelques instant sa culture
et ses croyances afin d’intégrer totalement cels depondants, le chercheur doit user
d’empathie pour comprendre les raisons individgedjei poussent le consommateur a agir de
telle ou telle facon (Ozgtar-Toulouse, 2008b). Cette méthode d’analysetse siu centre de

la méthode herméneutique, les informations regegilbe situent entre deux « horizons »,
celui du répondant et celui du chercheur. Le charcloit avoir recours a son imagination et
se former une représentation des processus gengehdré certains phénomenes dont parlent

les répondants (Bertaux, 1997). Cette analyseoestparticulierement adaptée aux études
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ayant pour but de comprendre les comportementshataorientés vers autrui (société,
communauté, etc..), elle permet de comprendre deons personnelles des répondants
(Ozcaslar-Toulouse, 2008b).

4.5.4 L'analyse structurale

Dans cette approche le récit n'est que lillustnatide la structure et du sens de
I'environnement social de I'individu (Ozglar-Toulouse, 2008b). Le role du chercheur est
donc d’analyser le récit afin de comprendre cettactire. Cette méthode issue de la
sociologie (Demaziére et Dubar, 2007) propose trvisaux de description dans un récit : les
séquences (évenements), les actants (acteurs dy etdes propositions argumentaires
(jugement du narrateur). Le chercheur doit dondaliétuces trois dimensions afin de
comprendre le récit et sa structure narrative. Ruchercheur doit procéder a la construction
de schémes (individuels puis communs) qui sontifigglde « photographie structurale du
discours » (Ozgdar-Toulouse, 2008b). On peut par la suite compegerschémes dans le but

de faire une typologie des comportements.

Toutes ces méthodes renvoient a des apports diféer@ableau n°14). Selon l'objet de

recherche et les objectifs a atteindre, le chencteit choisir I'analyse la plus adaptée.

Méthode Apports
Analyse diachronique Définition des chaines de al#tés
Identification du cycle de vie subjectif du
consommateur.
Analyse comparative Généralisation.
Modélisation.

Typologie comportementale.

Analyse compréhensive Etude des comportementsuisdts ».

Compréhension des logiques personnelles.

Analyse structurale Typologie structurale du dissour

Signification des comportements.

Tableau 14: Apports des méthodes d’'analyse (Ozgiar-Toulouse, 2008b)
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CONCLUSION DE LA SECTION 4

Dans cette section nous avons vu l'importance dalisation des récits de vie comme
méthode de recherche pour comprendre le comportedtaainat des consommateurs méme si
cette méthode est peu utilisée en marketing. Geaamtte méthode, il y a une réelle
compréhension du sens que donne l'individu & saaromation. C’est a partir de ce biais que

nous pouvons comprendre les moteus fetrtiori les freins a la consommation de produits.

CONCLUSION DU CHAPITRE 3

Dans la premiére partie de ce chapitre nous avboslé notre question centrale, a savoir
quels sont les freins sociaux a la diffusion desowations. Nous avons subdivisé cette
question en deux grandes questions de rechercinee ISur le théeme du changement social, et
I'autre sur la notion de représentation sociale uEasious avons exposé comment, au travers
d’'une posture épistémologique interprétative, il gsssible de comprendre le phénoméne
social que nous étudions. En découle notre démanchetive visant a la modélisation des
freins sociaux a la diffusion des innovations vertAprés avoir expliqué pourquoi nous
choisissons comme objet de recherche les pannealaikes photovoltaiques, nous nous
sommes penchés sur la méthodologie de rechercheag@e. Nous avons mis en avant le fait
gue notre démarche empirique est double : tout ddhlutentifier la représentation sociale de
notre objet, et ensuite identifier les motivatioais'achat de l'innovation (figure n°12).
L’apport des récits de vie a été mis en exerguesetcohérent avec I'ensemble de notre

démarche et notre objet d’étude.
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Quels sont les freins soaux a I'adoption d’'une innovation au sein d’ul foyer domestique

Est ce que la perception du cigement social pret
une grande place dans le procus de décision d'act
d’un produit noveat ?

Existe-til plusieurs repreentations sociales d'i
obje:?

Obijectifs

Identification de la représ¢ation sociale de
panneaux solaire phivoltaique

Compréhension des motivons a I'achat de pannec
solaires phowoltaique

Méthodes

Méthodes issues de la psylogie sociale pot
l'identification du noyau centr de la représentatic
sociale des panneaux soles photovoltaiqus

Collecte de données par héthode des récits de v

visant a la compréhensiores motivations a l'achat

panneaux solaires phototaiques pour comprend
les freins des auts consommatet

Figure 12 : Récapitulatif du questiionnement central, des objectifs et des méthodempruntées
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CHAPITRE 4 : LA REPRESENTATION SOCIALE DES PANNEAUX
SOLAIRES PHOTOVOLTAIQUES

Les recherches de Flament (1989) montrent que ledifications des pratiques sociales
influencent la transformation des représentatimtsates plus efficacement que les discours
idéologiques. Une transformation intervient si atiques nouvelles sont contradictoires
avec la représentation existante (rupture radieskc le passé et désintégration de cette
derniere), ou lorsque des pratiques sociales i@deeEnnent de plus en plus fréquentes (le
systeme périphérique va alors modifier progressergnsans rupture la structure du noyau
central). A l'inverse, les représentations sociaagendrent des conduites individuelles et
collectives (Rocher, 2002), les guident (RouqueR@)0) et permettent de les prédire.
Représentations et pratiques sont par conséqueétreite relation (Fortin-Pellerin, 2006).
Ainsi, identifier les représentations sociales dige I'énergie solaire photovoltaique, peut
permettre, sinon d’anticiper, au moins de mieux gendre les pratiques des consommateurs

dans le domaine.

En comprenant les attributs de cet objet sociakmpmuvons comprendre quels sont les freins

et les moteurs a la diffusion de ce produit sunégché francais.

L’objectif de ce chapitre est d’identifier la représentation sociale des panneaux solaires

photovoltaiques en France et notamment de déterminga structure et ses éléments.

Abric (1994) soulignant la nécessité d’'une approgluei-méthodologique pour le recueil et
le traitement des informations nous avons faitHeix d’utiliser différentes méthodes pour
obtenir le maximum d’informations possible car seldllapproche multi-méthode peut
« révéler la complexité et la multi-dimensionnalités représentations sociales » (De Rosa,

Doise et Moscovici, 1987).
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Ce chapitre se décompose en quatre parties.

Dans la premiére section nous parlons de la légéide la notion de représentation sociale.
Tous les objets sont-ils des objets de représentaticiale ? Quels sont les criteres dominants

et sont ils applicables aux panneaux solaires pbtimiques ?

Dans une deuxieme section, nous identifions laésagrtation sociale des panneaux solaires
photovoltaiques par une analyse prototypique etgcaielle. Nous essayons de faire un

repérage des éléments constitutifs de cette rapedsm sociale.

Enfin, dans la troisieme section nous utilisongdlgse de la mise en cause pour identifier
plus précisément la structure de cette représentdta théorie du noyau central est utilisée,

et un questionnaire suivant la méthode de miseaegecsera amene.

Section 1 : Choix des méthodes d’analyse et diagticde la validité des données.

1.1 Méthodes d’analyse choisies

1.2 Diagnostic de validité des données

Section 2 : Les produits de consommation sont-ilsotis des objets de représentatio
sociale ?

=)

2.1 Les criteres de représentation sociale
2.2 Les difféerentes phases d’une représentatiaalsoc

2.3 Les panneaux solaires photovoltaiques sodessobjets de représentation sociale ?

Section 3 : Identification des éléments de la repséntation sociale des panneaux solaires
photovoltaiques

3.1 La collecte de données

3.2 Les résultats

Section 4 : Identification du noyau central de la eprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques

4.1 La collecte de données

4.2 Les résultats

Tableau 15: Plan du chapitre 4
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SECTION 1: CHOIX DES METHODES D’ANALYSE ET DIAGNOSTIC DE
LA VALIDITE DES DONNEES

Dans cette section, nous allons présenter les méshd’'analyse choisies, puis effectuer un
diagnostic des criteres de fiabilité et de validité

1.1Méthodes d’'analyse choisies

L’objectif dans ce chapitre est d’identifier la répentation sociale des panneaux solaires
photovoltaiques. L'analyse des similitudes seremssentiellement a étudier I'organisation des
représentations sociales, la premiere démarchewueté été I'analyse prototypique et

catégorielle (Verges, 1992) qui va nous permettreedérer les éléments du noyau central et
du systéme périphérique de la représentation (AR6@3). Cette méthode apporte une grande

richesse d’'information concernant les associatéoost objet.

Cependant, la double analyse des évocations neepeajoiun « repérage des éléments
centraux et non une détermination formelle » (Malirfeateau et Cohen-Scali, 2002). En
effet, cette méthode repose sur le postulat selqunel les informations disponibles le plus
rapidement dans le systeme cognitif des répondangsent partie du noyau central. Or,

aucune veérification de ce postulat n'a été fornéalisAbric a d’ailleurs souligné le fait que

« tout ce qui se trouve dans cette case (caseatestir modéle prototypique de Verges) n'est
pas central, mais le noyau central est dans catte x¢ (Abric, 2003). Il est intéressant de
compléter cette étude par une triangulation métlugiglie. A cet égard, la méthode de mise
en cause de Moliner (1988) parait étre la plusirparte. Elle se fonde sur une logique de
réfutation suivant laguelle les associations céggrd’'une marque sont celles dont la mise en
cause entraine un rejet massif de I'associatiorli{iig 1988). Suite a une série de questions,
on mesure ainsi la centralité de certaines caiatitres prédéterminées. L'analyse factorielle
est également une méthode recommandée pour teéitentdier une méta-structure sous-

jacente aux évocations (Michel-Guillou, 2006).
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1.2 Diagnostic de la validité des données

Nous sommes ici dans un approche mixte mettant eweosdes méthodes qualitatives

associations libres) et des méthodes quantitafiuesstionnaire de mise en cause) ayant pour
objectif I'identification de la représentation salei des panneaux solaires photovoltaiques.
N’existant aucune méthode de test de la validitdeela fiabilité des approches mixtes nous
discuterons de la validité et de la fiabilité desnndonnées qualitatives et quantitatives
simultanément (Thiétart, 2007). Nous aborderonscdarvalidité du construit, la validité

interne, lavalidité externe et enfin lafiabilité de la recherche

La validité du construit

Ici nous devons nous assurer gue nous étudionsldimprésentation sociale de notre objet.

Les méthodes employées mesurent-elle bien le conbefsi par le chercheur ?

Yin (2009) identifie trois critéres de validité dwonstruit: identifier plusieurs sources
d’informations, établir une « chaine d’évidencedegcription précise de la marche a suivre
afin de s’assurer de la reproductibilité de I'étededes résultats par un autre chercheur) et
présenter au répondant la synthése des résultateilies afin de connaitre leur degré

d’'accord.

Dans ce travail doctoral, nous nous intéressornaaept de représentation sociale, grille de
lecture pour les consommateurs. Considérant queooeept est plus intéressant que le
concept d’attitude, traditionnellement utilisé emrketing, nous avons décidé d’utiliser des
méthodes issues de la psychologie sociale. Deweilscde données ont été opérés afin de
multiplier les sources et améliorer notre validitéconstruit. Lors de notre premier recueil de
donnée par association libre (Rouquette et Rat&888) nous avons posé la question
suivante : « d’'une facon générale on parle beauabépergie solaire dans la presse, et
notamment de panneaux solaires photovoltaiquegsgwe que ce terme évogue pour
vous ? ». Les répondants devaient répondre 10 awtaaximum. Quand le répondant avait
terminé, il lui a été présenté les résultats afitil gonne son accord. Cette technique permet
d’explorer les associations spontanées face aefatg la représentation. L’enquéteur ici ne
posant aucune contrainte. Cette méthode étudieléseassociations liées a notre objet de

recherche et nous permet en croisant récurrencangtd’identifier les éléments pertinents.
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Concernant notre questionnaire de mise en causén@lo1988), notre second recueil de

données, la question était: «si un objet n'et pa peut-il étre un panneau solaire

photovoltaique ?), le répondant avait le choix égondre sur une échelle de Lickert en 5
point (de « tout a fait d’accord » a « pas d’acadudout »). Cette technique permet de savoir
si un élément est central a un objet. Nos deux ndéthale récoltes de données nous
permettent donc bien d’identifier les éléments derdprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques. Nous répondons ici anis tiriteres de validité du construit au sens
de Yin (2009)

La validité interne

La validité interne renvoie a la pertinence et cehée des résultats issus des données
(Thiétart, 2009). Le chercheur doit s’assurer decrédibilité de ses résultats (Miles et
Huberman, 2005).

Le recueil des associations libres montre une a@bmr sémantique évidente, nous sommes
donc en mesure de considérer que nos donnéesetatitament completes. Concernant notre
guestionnaire de mise en cause, dans un souciatieifgr et d’accés aux donneées, il a été
administré aux membres du personnel de l'univedsat&avoie. Aprés etude des statistiques
descriptives, nous considérons notre échantillanme équilibré en terme d’age et de type
d’habitation.

La validité externe

La validité externe étudie la généralisation d=siitats d’une recherche (Thiétart, 2009), la
transférabilité de ceux-ci (Miles et Huberman, 2005)

Nos deux études ont eu lieu au sein d’une seuierrégli a certaines particularités (nature,
sport, etc...), il est possible que la généralisatiennos résultats soit limitée. On peut
cependant penser que ces résultats sont applicabled’autres produits «verts »

économiquement impliquants (éolien, géothermie).
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La fiabilité

Nous cherchons ici & savoir si nos méthodes identibbien notre objet d’étude (Thiétart,
2009).

Pour le vérifier nous avons fait des pré-tests.t abord nous avons fait un pré-test de 30
personnes pour les associations libres afin defietélia bonne compréhension par les
répondants afin de collecter les données que noubowms. En voyant que les répondants
n'avaient aucun probléeme a répondre, nous avonsegéna la collecte de données finale
(n=97) qui ne montre aucune différence significatan terme de résultats. Concernant notre
questionnaire de mise en cause, nous avions emniaht testé 45 items avec la question
suivante : « Un objet peut-il étre un panneau solphotovoltaique s'il n‘est pas ... ». Il est
ressorti de nos résultats un manque de comprémenigs répondants comprenaient les
guestions a I'envers et se sont lassés des 45.ious avons donc décidé pour la collecte de
données finale de réduire ces 45 items aux 16 lles ngcurrents. Nous avons utilisé une
question plus simple : « selon vous, si un objesnpas ..., peut-il &tre un panneau solaire
photovoltaique ? ». De plus nous avons mis un ekesyr toutes les pages de réponses afin

gue les répondants comprennent le mécanisme asicéfl

CONCLUSION DE LA SECTION 1

Dans cette section nous avons tout d’abord présemt@éthodes de recueil de données et les
analyses que nous avons utilisé afin d’identifiarréprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques. Dans un second temps maws sommes assurés de la fiabilité et
de la validité de notre approche mixte. Dans ldiGecuivante nous allons soumettre notre
objet a un diagnostic issu de la psychologie secial savoir, notre objet est-il objet de

représentation sociale ?

Chapitre 4 : La représentation sociale des panngalaies photovoltaiques Page 128



SECTION 2: LES PANNEAUX SOLAIRES PHOTOVOLTAIQUES, OBJET
DE REPRESENTATION SOCIALE ?

Dans cette section nous voulons savoir si les mannesolaires photovoltaiques sont des
objets de représentation sociale. Effectivementntaxde procéder a une étude sur la
représentation sociale d’'un objet, le chercheut gavoir si cet objet a une représentation
sociale. Car « s'il n’y a pas de représentation sdmst (Jodelet, 1989), il peut y avoir des
objets sans représentation » (Moliner, Rateau Be@&cali, 2002). Il se peut ainsi qu'’il y ait
des objets qui n'ont pas suscité de réaction deata du corps social concerné (Mariotti,
2003). Il est ainsi admis que de nombreux objetpratiques sociales ne suscitent pas de
processus représentationnel auprés du public (Gluiri®94), au sens de la théorie des

représentations sociales.

2.1Les critéres essentiels pour étre objet de représation sociale

«Il 'y aura élaboration représentationnelle quapdur des raisons structurelles ou
conjoncturelles, un groupe d’individus est conféoatun objet polymorphe dont la maitrise
constitue un enjeu en terme d’identité ou de camésociale. Quand, en outre, la maitrise de
cet objet constitue un enjeu pour d’autres actsocgux interagissant avec le groupe. Quand
enfin le groupe n’est pas soumis a une instanceegi@lation et de contrdle définissant un
systeme orthodoxe » (Moliner, 1993). Moliner (1983)roposé donc cinqg criteres essentiels

afin de savoir si un objet est objet de représimtatu pas.

2.1.1 Les spécificités de I'objet

La nature de I'objet n’est pas le critere détermina’est son statut social qui fait d'un objet,
un objet de représentation sociale. Cet objeté&toét important pour les individus du systeme
social en vigueur. Les membres de ce systéme douxa@ntun intérét dans cet objet. La
plupart du temps I'objet donnant lieu a la créatitume représentation sociale sera un objet
« polymorphe oucomposite» (Moliner, Rateau et Cohen-Scali, 2002), c’eslira-complexe

et enjeu de maitrise pour les groupes sociaux.jétawit pouvoir revétir différentes formes a
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divers moments pour divers groupes. Selon Mosc@¥f61), plus un objet est complexe,

plus cela va favoriser la communication a son psopo

Une autre spécificité de I'objet est a notifiea nlotion d’ <@mpleur ». Elle recoupe la notion
de polymorphisme (Moliner, 1996) et est essentieldaveloppement de la représentation
sociale d’'un objet. C'est le fait que Il'objet praxee des réactions et interprétations

différentes auprés de publics différents.

D’autres auteurs ont dégagé des criteres discutadlle que la taille » de I'objet (Rouquette
et Rateau, 1998), I' autonomie » des objets (Guimelli, 1994), le caractémotémique » de

I'objet (Marchand, 2000) ou encore la notion deensibilité» de I'objet (Guimelli et
Deschamps, 2000). Il n’existe donc pas de définitiote de la notion d’objet de

représentation sociale.

2.1.2 L'absence d’orthodoxie

Dans un systéme orthodoxe, le groupe social est isoantes régles instaurées par des
instances supérieures dont il accepte les directipeconchy, 1984). Dans ce systeme, les
connaissances ne sont pas socialement élaboréissgonaées par ces instances regulatrices
qui contrdlent toutes les informations diffuséeaglie systeme social. Il est ici impossible au
processus de représentation sociale de se metpla@n Il ne peut, par exemple, pas y avoir
de représentation sociale d’'une maladie chez ledeamds ou d’'un médicament chez les
pharmaciens. Ces deux groupes sont soumis auxctigos d’'une instance supérieure : le
conseil de 'ordre (des médecins ou des pharmaciehgontrario, 'absence d'orthodoxie et
donc de contréle interne du groupe, c’'est l'absatimstance imposant a ses membres une
vision a propos d'un objet (Deconchy, 1984). Cecpssus est indispensable au

développement d’une représentation sociale (Mqlib@96).

2.1.3 Les caractéristiques du groupe

L’absence d'un systeme d’orthodoxie va permettre facalisation » (Moscovici, 1961),
c’est I'intérét que vont développer certains graupes-a-vis d’'un objet social par rapport a

certains aspects. Le groupe est ici considéré comnme ensemble d’individus interagissant
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les uns avec les autres et placés dans une posilimmune vis-a-vis d’'un objet social »
(Moliner, 2001). Il doit donc y avoir une réelletimm d’interdépendance entre les membres
d’'un groupe et ils doivent concourir a un objectiimmun. On pourrait alors supposer que
I'objectif des différents groupes est de pérennlisers pratiques et les valeurs. Au sein de ce
groupe, le processus de communication collectiva denc indispensable a la formation, la
pérennité et I'évolution d’'une représentation slecidinsi, les individus doivent étre en
constante interaction. Il faut absolument que lesnitres du systeme social communiquent
entre eux sur I'objet de représentation. La reprédi®on doit pouvoir étr@artagée. Il nous

fait ainsi voir quels enjeux motivent les groupesiaux a développer une représentation

sociale autour d’un objet.

2.1.4 Les enjeux
Si I'objet social est important pour un groupe t@sil est porteur d’enjeux (Moliner, Rateau
et Cohen-Scali, 2002). On va pouvoir distinguerdsartes d’enjeux : un enjeu identitaire et

un enjeu lié a la cohésion du groupe.

On sera en présence de I'enjdantitaire quand le groupe s’est constitué autour de |'othget
la représentation. On est en présence de ce gpjeslla une « configuration structurelle »,
c’est I'objet qui a fondé le groupe. L’enjeu seia d lacohésion du groupesi celui-ci est
préexistant a I'objet. On sera alors en présenda geconfiguration conjoncturelle », I'objet

apparait alors que le groupe social est déja formée.

Si les enjeux sont importants, il va se poser égahd la notion de dynamique sociale

engendrée par I'objet de représentation sociale.

2.1.4 La dynamique sociale

Nous venons de voir que les enjeux conditionnathérgence d’enjeux (identitaire ou de
cohésion sociale). Cependant, on ne peut compreedrenjeux qu’au travers de l'interaction
du groupe social en question avec d’autres groumesnultiplicité des groupes sociaux est
essentielle dans la formation d’'une représentatoniale : les différents groupes vont

confronter leurs points de vue, et vont dévelopges argumentaires distincts pour les
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|égitimer. C’est en cela que linteraction entres lgroupes favorise I'émergence de
représentations sociales. Un objet de représentatixiale contribue donc a l'existence
d’interactions et de communications nombreuses diadres groupes (Moliner, 1993). On
peut donc en conclure que I'objet de représentatieniste qu’en présence de plusieurs

groupes sociaux entre lesquels il existe une cer@dynamique.

2.2 Ladynamique d’'une représentation sociale

Les représentations sociales ne sont pas des ckses statiques » (Moliner, Rateau et

Cohen-Scali, 2002). Elles évoluent au gré de 'h@mande la société. Elles se transforment,
s’adaptent, s’essoufflent, voir s’effacent au ftraemesure que les groupes changent. Les
représentations sociales ne suivent pas un schiéaré, elles subissent les effets du temps,
de I'histoire et de I'expérience des hommes. On pmpendant identifier trois phases

importantes dans I’ « histoire » d’une représeatasiociale (Moliner, 2001).

La phase d’émergence« se situe entre l'apparition d'un objet nouvedu e
problématique et I'apparition de savoirs stablesoesensuels directement rattachés a
I'objet » (Moliner, 2001). On va pouvoir caractérisette phase par la multiplicité des
opinions sur l'objet et le manque de structuratiensre elles (Moliner, Rateau et
Cohen-Scali, 2002).

La phase de stabilité est « caractérisée par la présence d'élémentsmiemte
consensuels et fortement reliés entre eux » (MQliRateau et Cohen-Scali, 2002). La
représentation est de ce fait opérationnelle, edtecapable désormais de remplir ses
fonctions de savoir, identitaire, d’orientatiordetjustification (Fontaine, 2010)

La phase de transformationest une étape ou « des consensus anciens cohabitent
avec des éléments nouveaux voir contradictoirddoliffer, Rateau et Cohen-Scali,
2002).

Selon la phase dans laquelle on se trouve, differgratégies sont a adopter afin d’étudier la

représentation sociale d’un objet (tableau n°16).
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Phases Stratégie de recherche possible

Phase d’émergence Mise en évidence des phénomanesage
Stabilité Etude de la structure

Transformation Appréciation des évolutions obsesvée

Tableau 16: stratégies de recherche possibles seltanphase dans laquelle se trouve la représentation

sociale étudiée (Moliner, Rateau et Cohen-Scali, @D)

En phase d’émergence, on considére qu'il faut seamtrer sur les phénomeénes d’ancrage
afin de comprendre d’ou provient la création deelrésentation sociale concernée. Puis, en
phase de stabilité on va plutbt étudier la strectier la représentation sociale, en identifier le
noyau central ainsi que le systeme périphériqueinEiaf phase de transformation sera

intéressante a étudier avec une approche plutéatisée sur les évolutions que le chercheur

va pouvoir observer.

2.3 La représentation sociale des panneaux solairesgiovoltaiques existe-t-elle ?

L’'objet que nous étudions dans cette thése esammgau solaire photovoltaique. Pour les
raisons qui ont été abordées dans le chapitre (8 préférons parler de ces produits plutot
que d’aborder I' « énergie solaire » qui nous pagtie un objet trop large et trop imprécis
pour le consommateur. L'étude de la représentatomiale de cet objet est un apport évident
pour le marketing. Il nous permet de comprendrdiffusion des innovations « vertes » et
notamment leur échec sur le marché. A cet égasdeigeux environnementaux liés a une
autre maniere de produire et de consommer de fémeainsi que la sortie progressive de
I'énergie solaire du « ghetto » scientifique daegukl elle était jusqu’a présent cantonnée
permettent de supposer qu’il existe une représentasociale des panneaux solaires.

Cependant, il nous faut voir si cet objet répouxl @ criteres précédemment vus.

Les spécificités de I'objet le panneau solaire photovoltaique est-il un tobmmplexe,

polymorphe et important ? Cet objet est percu corétaet complexe par les consommateurs,
tant pour sa technicité que pour I'absence d’inftians de la part des installateurs solaires.
C’est un objet qui porte la caractéristique d’amplel provoque des réactions dans la société

qui nous permet de penser qu'il peut étre objekgeésentation.
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L’absence d’orthodoxie: on se pose ici la question s'’il existe une instasupérieure qui
nous transmet les informations et nous conditianmeir cet objet d’'une certaine facon. Mis a
part le monopole énergétique d’EDF qui a pris fpuis peu, on ne peut que voir les essais
gouvernementaux pour essayer d’orienter le consdeunamais sans aucun résultat. Le
consommateur est libre de sa pensée et n’est pd#tiooné, il n'y a pas d’orthodoxie autour

de I'objet panneau solaire photovoltaique contra@et a I'énergie nucléaire par exemple.

La dynamique sociale: les groupes doivent interagir entre eux pouercta représentation

sociale. A ce niveau la, nous ne sommes pas erstoge du fait que tous les groupes
communiquent entre eux concernant les panneaukesolghotovoltaiques. Ce produit n’est
certes pas tout jeune (il est sur le marché depwiiron 30 ans), mais il ne se démocratise
qgue depuis quelgques années (depuis 2005). On pepbser la question de savoir si on a

suffisamment de recul pour évaluer les interactamise les groupes a ce stade.

Les enjeux: il existe deux enjeux comme nous l'avons prépgdent vu, identitaire ou
cohésif. On peut se poser les questions de savtes gpanneaux solaires photovoltaiques
appartiennent a la premiéere ou la deuxieme catg8iiles travaux sur le soi étendu (Belk,
1988) montrent l'importance identitaire de la consmation il nous reste a se poser la
question de lantériorité. Les panneaux solairest@iudtaiques préexistaient-ils a leur
représentation sociale ou inversement. Finalemeneprésentation sociale des panneaux
solaire photovoltaiques n’'est-elle pas qu’une dsien de la consommation verte, ou la
consommation durable ? Ceci n’étant pas le questimient central de la thése nous préférons
garder cette question en suspens. Quoi qu’il enrgmis considérons que la représentation
sociale des panneaux solaires photovoltaiques estuge d’enjeux qu’ils soient identitaires

ou cohésifs.

Les caractéristiques des groupesau sein du groupe social concerné, les indivithigent
communiquer entre eux afin de laisser place auegsass de création d’'une représentation
sociale. La présence de forums spécialisés supdaseaux solaires photovoltaiques, ainsi
que les salons spécialisés dans les énergies rdablege et les installations « éco-
consommatrices » nous laisse penser que la comatiomcexiste bien dans les groupes

sociaux actuels.
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Nous pensons que les panneaux solaires photowsRimprrespondent bien aux cinqg critéres
établis par Moliner (2001). On doit désormais essayidentifier dans quelle phase cette
représentation est : émergence, stabilité ou wamsition. Ce produit n’est pas si jeune que
ca alors méme qu’il ne se démocratise que depwsdiraine d’année. Que penser ? Est-on
en présence d'une représentation sociale en $éablili fait de I'ancienneté du produit ou en
émergence par la jeunesse de la diffusion sur lehldadomestique. Nous sommes ici bien
embarrassés de devoir catégoriser la représentaariale des panneaux solaires
photovoltaiques. Il faut procéder & une identifmade la représentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques afin de répondre a cetegrbgation. Concernant la légitimité de la
représentation sociale autour de I'objet pannedairsophotovoltaique, on peut se poser la
question de son existence réelle. Cette repréegmmtabciale est-elle liée a I'objet des
panneaux solaires photovoltaigues mémes ? La myed®n sociale dont nous parlons ici ne
serait-elle pas celle de I'énergie solaire toutpd@ment ? Il nous est impossible d’affirmer
formellement qu’il existe bien une représentationcidle des panneaux solaires
photovoltaiques. Ainsi, nous considérons que ménie nExiste pas réellement de
représentation sociale des panneaux solaires pHtaiuees, cet objet engendrant les mémes
conséguences sur les groupes sociaux, nous ladéomss comme une représentation sociale.
Les éléments la composant et sa portée danstknsysociale nous paraissent ici pertinents

dans notre réflexion.

SECTION  3: IDENTIFICATION DES ELEMENTS DE LA
REPRESENTATION SOCIALE DES PANNEAUX SOLAIRES
PHOTOVOLTAIQUE

3.1 La collecte de données

La collecte par méthode associative (annexe n°&téamenéeaupres de 97 personnes,
sélectionnées en région Rhdne-Alpes par jugem@niori pour obtenir une variété maximale
en termes de caractéristiqgues personnelles. Lansstription des entretiens a montré une
saturation sémantique manifeste qui a amené arstedia cette taille d’échantillon. Cela

étant, Verges (1992) a montré que la nature dédwilon pouvait grandement influencer le
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contenu des évocations. En particulier, I'expérerde I'objet semble étre un critére
important. Pour améliorer la validité externe dedeherche et, éventuellement, identifier des
variantes dans la représentation des panneauxespldisera donc nécessaire de travailler sur
des échantillons plus variés, notamment au plagrg@bique.

Dans un premier temps, une question générale visaotlecter les associations spontanées
aux panneaux solaires photovoltaiques a été pedgeife facon générale on parle beaucoup
d’énergie solaire dans la presse et notamment mieepax solaires photovoltaiques, qu’est ce
gue ce terme évoque pour vous ? (« Citez maximumndi8 ou expressions puis classez les
par ordre dimportance) »). L'objet de la repréasinh étant relativement technique, le
nombre d’associations a été volontairement fix&gdur éviter que les répondants ne s’auto
censurent par peur de donner une réponse erroeéeavité a certains de se « forcer » a
évoquer des associations pas forcément saillantds snoment. A l'inverse, des répondants
plus compétents n'ont pas été bridés par une dotdrde chiffre d’associations fixe.

Dans un second temps, il a été demandé aux répmsndanclasser ces dix mots selon
'importance qu’ils leur accordaient (Roussiau et Blanc, 2001). Un total de 462
associations (pour 87 associations « uniques »ypnagagnées chacune de son rang

d’apparition et de son rang d’'importance, a aitsicéllecté.

3.2 Les résultats

Dans un premier temps, des entretiens de typeociaisns libres » ont permis d’identifier
toutes les notions associées a I'énergie solairéeepaconsommateurs. Le traitement implique
ensuite une double analyse des évocations reeseilllune analyse prototypique ou sont
traitées les évocations les plus récurrentes, masanalyse catégorielle ou les évocations les
moins récurrentes sont regroupées autour des pesniéette méthode congue par Verges est
largement utilisée a I'heure actuelle dans I'étuks représentations sociales (Bonnec,
Roussiau et Verges, 2002 ; De Sa et De Oliveir@22Mariotti, 2001). La congruence de la
fréquence forte et des premiers rangs de I'anglystotypique serait susceptible de repérer
les éléments centraux de la représentation so@aemges, 1992)C’est la méthode retenue

ici.
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3.2.1 L’analyse prototypique

Le tableau 17 présente les résultats de notre éfeldes les évocations citées au moins

quatre fois ont servi a la construction du tablesumaniere a ce que celui-ci garde une taille

raisonnable. Ce seuil varie d'une recherche arkawtn fonction du nombre d'évocations

obtenues.

Rang moyen

Inférieur a 4

Supérieur a 4

Fréquence

Supérieur a 19

Ecologie/écologique (38)
Economie/économique (32
Protection de
I'environnement (24)
Energie renouvelable (21)
Soleil/solaire (19)
Economie d’énergie (19)

Développement durable (19)

Cher (28)
Crédit d'impots (20)

Inférieur a 19

Investissement (15)
Energie propre (15)
Production d’électricité (12
Sur le toit (10)

Energie (10)

Avenir (10)

Effet de mode (9)
Rachat de EDF (9)
Complexité / manque
d’'informations (6)

Autonomie énergétique (1Qd)Pas rentable (6)

Energie solaire (8)

Chaleur (5)

Innovation technologique (TEsthétique (5)

Electricité (7)
Chauffage (6)
Il faut une bonne expositia

(4)

Durée de vie limitée (4
Geste citoyen (4)
Disgracieux (4)
Gratuit (4)

Solution alternative (4

A

Tableau 17: Résultats de I'analyse protypique

Les évocations inférieures au rang moyen mais gypés a la fréquence d’équilibre

(quadrant « nord-ouest ») constituent le noyaurakrmte la représentation sociale car,

fréqguemment cités et bien classés, ils corresporadane congruence positive entre les deux

criteres (Verges, 1992). On y trouve ici les terngeslogie, économie, protection de

'environnement, énergie renouvelable, soleil, éanie d’énergie et développement

durable Le quadrant « sud-est » (peu cités et mal classéstient les éléments

périphérigues. Il s’agit ici davenir, effet de mode, rachat de EDF, complexitéimae
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d’'informations, pas rentable, chaleur, esthétiquelurée de vie limitée, geste citoyen,

solution alternative, gratuiiet disgracieux.

Le cceur de la représentation est lié aux caratitgrés principales de I'installation (énergie
renouvelable et soleil), son implication (écologiprotection de [I'environnement et
développement durable) ainsi que les préoccupatoonsomiques (économie et économie
d’énergie). Le systéme périphérique fait apparalae préoccupations autres, telles que les
préoccupations sociales des consommateurs (avegésee citoyen vs effet de mode) ou les
éléments techniques caractérisant le produit. Megations situées dans les autres cases
(frequence faible et rang faible, et fréquence @esterang éleve) font partie de la zone de
changement, également appelée « zone tampon segjiernt des éléments nouveaux au sein
de la représentation, potentiellement a I'originend’ transformation a venir (Vergées, 1992).
Ici, deux zones de changement apparaissent, I'entéz sur le coté « vert » et « technique »

des panneaux solaires photovoltaiques, l'autréestidté « financier » de ces produits.

3.2.2 L’analyse catégorielle

Le tableau 18 présente ci-dessous les résultdisrddyse catégorielle faite sur les évocations

citées moins de quatre fois.

% des mots | % des premiers| Nombre de % du mot
évoques rangs mots différents générique

Environnement 27,5% 32,3% 11 54,5%
Economie 22,3% 15,5% 10 50%
Aspects 18,8% 23% 14 57,1%
technigues
Progres 8% 10,8% 12 25%
Contraintes 10,2% 4,3% 9 33,3%
financieres
Aspects 8,7% 2,5% 15 13,3%
extérieurs
Aspects 3,2% 6,7% 9 11,1%
procéduraux

Tableau 18: Résultats de l'analyse catégorielle
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L’analyse catégorielle fait émerger 7 catégorieanéxe n°2) : I'environnement, une
dimension économique positive, les aspects tecksida progreés, les contraintes financieres,
les aspects visuels extérieurs et les aspects qumugx. Le tableau 2 présente les quatre
calculs effectués (Verges, 1992). Le premier visdeatifier la part de la totalité des mots
évoqués de chaque catégorie. Le deuxieme donneteerdaupart des premiers rangs
(évocations citées en premier), le troisieme le mr@mde mots différents composant la
catégorie et le quatrieme produit enfin le pouragatau sein de la catégorie des mots

génériques (utilisé dans I'analyse prototypique).

On peut voir dans ce tableau que trois catégomesi&@narquent largement des autres :
I'environnement, 'économie et la technique. Eregfa elles trois, ces catégories représentent
68,6% de la totalité des mots évoqués, ce qui raotdur importance (27,5% pour
I'environnement, 22,3% pour I'économie et 18,8% plautechnique). De plus, elles ont un
pourcentage tres éleve de premier rang (32,3% lmwuironnement, 15,5% pour I'économie
et 23% pour la technique) comparé aux quatre acatEgories (10,8%, 4,3%, 2,5% et 6,7%).
Il faut par ailleurs noter que toutes les catégodemportent a peu pres le méme nombre de
mots différents allant de neuf a quinze associati@es scores ne peuvent donc pas étre
imputés a une distribution inéquitable. Nous allairssi voir successivement les catégories

qui ont émergé de nos analyses.

Panneaux solaires photovoltaiques et environnement

De nombreuses associations relevent d’'une catégogavironnement ». En effet, si les
répondants ont majoritairement évoqué les mottogie » et « soleil », d’autres ont préféré
« environnement », « vert » et « développement ldera». Une association au «
réchauffement climatiqgue » a méme émergé. On grléeent voir I'association « mode de
vie » apparaitre dans les mots cités. Enfin descagsons portant sur les caractéristiques
pro-environnementales de ce produit ont été fagss que « propreté », « non polluant » ou
encore « protection ». Cette catégorie représeht2des mots évoqués, ce qui montre son
importance. De plus 32,3% des mots sont des premaeys. Cette catégorie semble donc

avoir les criteres d’éléments centraux d’'une regmeaion et confirme I'analyse prototypique.
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Panneaux solaires photovoltaiques et économie

Les répondants ont émis des associations a I'écenales panneaux photovoltaiques
fréquentes et positives. Elles se caractérisentigaexpressions telles que « investissement a
long terme », « crédit d'impbts », « aide gouveraertale », « rentabilité & long terme », «
économie d'énergie » ou encore « gratuit ». Ellgsume fréquence d’apparition supérieure a
celles, négatives, liees aux notions financieres3f@2contre 10,2%). 22,3% des mots
évoqués relevent de cette catégorie « économiettls,5% de ces mots sont des premiers
rangs. Ces valeurs suggéerent que cette catégauigagioappartenir au noyau central. Cela
étant, I'analyse prototypique I'intégrait dans tme tampon. Il est par conséquent impossible

de statuer définitivement et cette ambiguité déumlevée par une étude complémentaire.

Panneaux solaires photovoltaiques et aspects teghes

Certaines associations ont été regroupées dansatggorie nommee « technique », qui peut
se distinguer en deux sous groupes. Un premiexssstié a I'énergie avec les mots « énergie
», « énergie renouvelable », « panneau solaire centrale solaire » et « électricité ». La
deuxiéme est liée aux conséquences de cette diometesthnique avec « pratique » et «
efficace ». Cette catégorie technique représent®%8des mots évoques et 23% sont de
premier rang. L’analyse catégorielle montre airmsn smportance dans la représentation
sociale des panneaux solaires contrairement a ce gunmergé de I'analyse prototypique.
Comme pour la catégorie économie/que, une anatysmlémentaire permettrait de lever ce

paradoxe.

Panneaux solaires photovoltaiques et contraintesaficieres

Cette catégorie rassemble des associations négdfmelre économique liées aux contraintes
identifiees de linstallation de panneaux solaig®otovoltaiques. On voit bien l'aspect
économique mis en avant avec les mots «prix », et oh « pas rentable » ou encore «
investissement trop important », certains réporglassocient les panneaux solaires a une «
énergie de soutien » ou encore une « idée du mareeyclage ». Dans le tableau 18 on peut

Voir que ces mots représentent seulement 10,2% tdlité des mots évoqués et que seuls
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4,3% de ces mots sont des premiers rangs. Il selnbigue de penser que la catégorie

contrainte financieres ne figure pas dans le nagaral de la représentation.

Panneaux solaires photovoltaiques et progres

De nombreux répondants voient dans cette instafldé fait d’'un progres, au sens large du
terme. Si la plupart d’entre eux évoquent les neadsenir », « futur » ou encore « progres »,
certain mots « orphelins » se rattachent égalenderdette catégorie, au travers des
associations : « maisons moderne », « liberténguveau secteur d’activité » et « autonomie
énergétique ». Cette catégorie constitue 8% det#ite des évocations et il y a 10,8% de
premiers rangs. |l semble également |égitime desgreque les associations liées au progres

ne possédent pas un caractére central dans |seapaéon.

Panneaux solaires photovoltaiques et aspect extérie

Dans cette partie nous avons regroupé toutes BExiasons liées a I'aspect extérieur des
panneaux solaires photovoltaiques tels que « @plleét, « sur le toit », « disgracieux »,
« encombrant » ou encore « cliché ». Mais nous é@alement mis dans cette catégorie
toutes les notions relativement a I'environnemdnyspgue immediat comme « on doit avoir
une maison bien exposée », « on en voit peu Kkiibn'y a pas assez de soleil ici ». On peut
donc voir ici que les consommateurs sont relativenagés sur les conséquences physiques
d’une telle installation. Méme si cette catégoriere@ésente que 8,7% des mots évoques et
seulement 2,5% de premiers rangs, il faut tout @exenprendre en compte son importance.
Cette catégorie ne fait pas partie du noyau cenlieala représentation, mais elle fait tres

certainement partie de la zone périphérique.

Panneaux solaires photovoltaiques et procédures

Cette derniere catégorie attrait a la notion de y@®gnduit par l'installation de panneaux
solaires photovoltaiques pour un particulier. Otroreve des associations telles que
« complexité d’installation », « il faut trouver lnne entreprise », « il faut trouver le bon

conseiller » mais encore «les démarches sont Iengue les margues ne sont pas toutes
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fiables » et ils soulignent la notion de « travaux.es procédures restent donc bien présentes
dans I'esprit des francais lorsque I'on parle deng@aux solaires photovoltaiques. Seulement
avec 3,2% des mots évoqués et 6,7% de premiers,regie catégorie ne peut pas faire partie

du noyau central de la représentation.

CONCLUSION DE LA SECTION 3

Cette partie avait pour but d’étudier la structdesla représentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques en France. Conformémentracammandations de la littérature
(Abric, 1994), une approche de triangulation méthogique a été utilisée. Dans un premier
temps, une analyse double (prototypique et catéigyrides évocations a été réalisée sur des
entretiens (De Rosa, 1995). De I'analyse prototypigmerge un noyau central intégrant les
idées desoleil, d’énergie, d’économie et décologie Dans le systeme périphérique on
retrouve une dualité, d’'un codté les notionswdnir, rachat de EDF, esthétique geste
citoyen et gratuit et de l'autre les idées effet de mode de complexité/manque
d’'informations, non rentabilité, chaleur, durée de vie limitéeetdisgracieux. On voit bien
'opposition entre ces deux modes de pensée, lasitip et I'autre négatif a I'égard des
panneaux solaires photovoltaiques. Cependant, lysmacatégorielle a révélé une autre

catégorie potentiellement intégrée au noyau centaalimension technigue

En résumé, il semble que les dimensions environntateeet économique fassent partie du
noyau central de la représentation sociale desegaamnsolaires photovoltaiques. Pour la
catégorie « technique », les deux analyses diverggntplaident pour une étude

complémentaire afin de déterminer soit leur cedrakoit leur appartenance au systeme
périphérigue, soit une situation de transitionfeisant passer de I'un a l'autre et montrant
ainsi une certaine dynamique de la représentaité@ndu contexte actuel. C’est ce que nous

avons essayeé d’éclaircir avec I'analyse par la miseause.
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SECTION 4: IDENTIFICATION DU NOYAU CENTRAL DE LA
REPRESENTATION SOCIALE DES PANNEAUX SOLAIRES
PHOTOVOLTAIQUES

Dans cette section nous allons tenter d’'identifiiemellement la représentation sociale des

panneaux solaires photovoltaique en France et phasspment en région Rhéne-Alpes.

4.1 La collecte de données

Un gquestionnaire (annexe n°3) a été construit auleut6 associations recueillies lors des
entretiens. Ces 16 associations étaient les pléguémment citées lors du recueil
d’associations libres. La question suivante a étgrise aux répondants«:Si un objet n’est
pas .......... , peut-il étre un panneau solaire photaiguie?». Le questionnaire a éte
administré en ligne aupres d'un échantillon de coamee de 215 personnes. Il est
relativement équilibré sur un certain nombre déabdes descriptives (Sexe : M = 53,2%, F =
46,8 ; Age moyen = 38,88 (s = 12,21 ; min = 20 angx = 62) ; Lieu d’habitation : Zone
urbaine = 43,9%, zone périurbaine = 27,8%, zomaleu= 28,3% ; Type d’habitation :

appartement = 52,2%, maison individuelle = 47,3%).

4.2 Les résultats

Nous cherchons ici a tester les scores de ceptr@lés scores de centralité correspondent aux
pourcentages de réponses négatives aux questiGaeutLd’'une option de réponse «ca
dépend » dans le questionnaire vise ici a dimitei¢aux de non-réponse (Bataille et Mias,
2003 ; Roussiau et Bonardi, 2001). Précisons iei, galon les recherches, les seuils a partir
desquels un item est considéré comme central pewasrer. Dans certains cas, on va
pouvoir comparer le pourcentage de réponses négativmne norme de 50 %, dans d'autres
recherches, cette norme est portée aux deux teeta gopulation (Michel 1997 ; Tafani et
Bellon, 2003), enfin dans les acceptions les phdicales de la théorie, on compare le

pourcentage observé de réponses négatives a ume der100 % (Moliner, Rateau et Cohen-
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Scali, 2002 ; Flament et Rouquette, 2003 ; Abrid03). La norme de deux tiers de la

population est également couramment utilisée (TaaBiellon, 2003).

Nous allons procéder successivement a un testiddeal (tableau n°19) a la norme de 2/3
(couramment utilisé dans la littérature (Michel 199Tafani et Bellon, 2003), puis a un test
binomial (tableau n°20) qui comparera les normessd#, 66% et 100%. Le but étant
d’identifier les éléments ayant une fréquence §icativement supérieure a une norme ce test

nous parait pertinent. Nous comparerons I'ensendaeces tests pour en dégager des

implications.

Association testée ¥? p
Protection de 33,227 0,000
I'environnement

Limitation des gaz a effet de 12,583 0,000
serre

Energie propre 1,398 0,237*
Investissement rentable 104,007 0,000
Effet de mode 150,495 0,000
Valorisateur social 126,181 0,000
Technologique 9,634 0,002
Dépendant de 10,573 0,001*
I'ensoleillement

Lié a une réduction d'imp6tg 104,007 0,000
Admiré par voisins et amis 205,546 0,000
Exemple dans la société 34,953 0,000
Pratique 116,416 0,000
Esthétique 197,157 0,000
Innovant 20,994 0,000
Cher 70,977 0,000
Dégrade le paysage 176,950 0,000

Tableau 19 : Test du chi2 soumis a une norme de 2/3

* Fréquence significativement supérieure a unenecde 2/3 selon le test du &hi
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Association testée P pour un test a P pour un test a P pour un test a
50% 66% 100%
Protection de 0,485 0,000 0,000
I'environnement
Limitation des gaz a 0,209* 0,000 0,000
effet de serre
Energie propre 0,000* 0,376** 0,000
Investissement rentable 0,000 0,000 0,000
Effet de mode 0,000 0,000 0,000
Valorisateur social 0,000 0,000 0,000
Technologique 0,093* 0,000 0,000
Dépendant de 0,000* 0,000** 0,000
I'ensoleillement
Lié a une réduction 0,000 0,376 0,000
d’'impots
Admiré par voisins et 0,000 0,000 0,000
amis
Exemple dans la société 0,402 0,000 0,000
Pratique 0,000 0,181 0,000
Esthétique 0,000 0,000 0,000
Innovant 0,780 0,000 0,000
Cher 0,001 0,098 0,000
Dégrade le paysage 0,000 0,000 0,000

Tableau 20 : Test binomial de proportion a 50%, 66%et 100%

* Fréquence significativement supérieure a 50%rskd test binomial.
** Fréquence significativement supérieure a 66%rs& test binomial.
*** Eréquence significativement supérieure a 1068fon le test binomial.

Les deux méthodes (chi-deux et test binomial) cogerd vers les mémes résultats présentés

en tableau 21. Au taux de rejet de 100%, aucun itemessort. A 66,6% ressortent les items
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dépendant de l'ensoleillement et énergie propre50®6 se rajoutent les associations

technologique, et limite les gaz a effet de serre.

% de réfutation 100% 66,6% 50%

] - Dépendant de - Dépendant de
I'ensoleillement I'ensoleillement

(77,07%) (77,07%)
- Energie propre - Energie propre

Eléments du noyau (70,24) (70,24%)
central -Technologique

(56,01%)

- Limite les gaz a
effet de serre
(54,63%)

Tableau 21 : Comparaison des résultats de mise eause a différentes fréquences de réfutation

4.2.1 Les éléments du noyau central de la représeatibn sociale des panneaux
solaires photovoltaiques

Le tableau présenté ci-dessous nous montre que é@mxents sont considérés comme
centraux par I'analyse de la mise en cause. Onidemesdonc que seules les associations
« dépendant de I'ensoleillement » et « énergie nerepsont centrales. On peut remarquer
gu'il y a souvent peu d’éléments dans le noyauregrdontrairement au systeme périphérique

qui est souvent relativement fourni.

Les répondants considerent ici qu’'un objet quioedit pas une énergie propre n'est pas un
panneau solaire photovoltaique. Cela va dans le dena catégorie environnementale qui
ressortait de notre analyse catégorielle. De pdugiduxieme association centrale est la
dépendance a l'ensoleillement. Pour nos répondamtpanneau solaire photovoltaique est
dépendant de I'ensoleillement. Cela met en avaoitdgance que s'il ne fait pas suffisamment

soleil, les panneaux ne fonctionnent pas.
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Concernant les dimensions liées a I'économie etaspects techniques mis en avant dans

I'analyse prototypique et catégorielles, ellesessortent pas dans cette analyse.

4.2.2 Existence d’'une zone muette ?

Une question peut se poser ici : existe-t-il uneezamuette des représentations sociales ? On a
vu plus haut qu’il se peut qu'il existe des élémsetdntre-normatifs, ils refletent un écart
d’'une personne par rapport aux normes de son groappartenance. Abric (2003) met en
avant le fait qu’outre les éléments normatifs etctonnels du noyau central, il existe deux
éléments dormants : les « non-activés » et les «erprimables ». Certains de ces éléments
fonctionnels « non-activés » sont tout simplemesg @dléments qui ne sont pas utiles dans le
contexte, ils restent donc dans un état dit demnsail ». Les éléments constitutifs de la zone
muette sont des éléments normatifs, ils sont lagpamon Iégitime » de la représentation.|ci
nous sommes en présence d’'un objet qui pourraditesusine zone muette et donc cacher
certains éléments normatifs. En effet, la pressamtuelle autour des produits pro-
environnementaux est importante et les consomnsjgeuvent se sentir oppresseés par ces
normes qui nous poussent a avoir des comporterwertts Si les consommateurs se sentent
mal a I'aise avec I'écologie, il est possible qudlachent des informations a 'enquéteur dans
le but de rester en accord avec les normes et gatkusysteme social auquel il appartient.
Pour faire apparaitre cette zone muette afin ddmntifier les composantes il faut tout
simplement « réduire la pression normative » powr lguconsommateur se sente libre de

s’exprimer (Flament, 1989).

4.2.3 Analyse factorielle

Nos 16 variables tirées de notre analyse prototypief catégorielle ont été soumises a une
ACP avec rotation oblique (oblimin) apres vérifioat de I'applicabilité statistique de la
méthode (KMO = 0,807 x2 approximé de Bartlett = 1111,198, p = 0,000). dadution
résultante est présentée dans le tableau n° 2Zriteyre de Kaiser fait émerger quatre
composantes (variance totale extraite = 60,147%8§.items aux contributions faibles ont été
conservés, d’'une part en raison de communautégesdtoutes largement supérieures a 0,5 a

une exception), d’autre part pour éclairer I'intétation des composantes.
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Composante

Si un objet n'est pas un effet de
mode, peut-il étre un panneau
solaire photovoltaique?

Si un objet n'est pas valorisant
dans la société, peut-il étre un
panneau solaire photovoltaique?

Si un objet n'est pas admiré par
voisins et amis, peut-il étre un
panneau solaire photovoltaique?
Si un objet n'est pas lié a une
réduction d'impéts, peut-il étre un
panneau solaire photovoltaique?
Si un objet ne dégrade pas le
paysage, peut-il étre un panneau
solaire photovoltaique?

Si un objet n'est pas cher, peut-il
étre un panneau solaire
photovoltaique?

Si un objet ne contribue pas a la
limitation des gaz a effet de serre,
peut-il étre un panneau solaire
photovoltaique?

Si un objet ne protége pas
I'environnement, peut-il étre un
panneau solaire photovoltaique?

Si un objet ne produit pas de
I'énergie propre, peut-il étre un
panneau solaire photovoltaique?
Si un objet n'est pas dépendant de
I'ensoleillement, peut-il étre un
panneau solaire photovoltaique?

Si un objet n'est pas technologique,
peut-il étre un panneau solaire
photovoltaique?

Si un objet n'est pas innovant,
peut-il étre un panneau solaire
photovoltaique?
Si un objet n'est pas pratique,
peut-il étre un panneau solaire
photovoltaique?

Si un objet n'est pas un
investissement rentable, peut-il étre
un panneau solaire
photovoltaique?

Si un objet n'est pas esthétique,
peut-il étre un panneau solaire
photovoltaique?

Si un objet n'est pas un exemple a
suivre dans notre société, peut-il
étre un panneau solaire
photovoltaique?

0,88

0,83

0,73

0,58

0,56

0,51

,067

,061

-,018

-,203

,232

,152

-,043

-,092

,047

,270

,089

,113

,043

,133

-,149

-,258

0,87

0,83

0,75

,186

-,115

-,062

,027

,122

-,012

,217

-,009

-,081

-,060

,218

-,043

,208

,025

-,081

,157

0,78

0,71

0,49

,013

-,215

,096

,020

,188

-,031

-,025

-,109

-,095

-,115

-,048

-,065

-,073

124

-,051

-,468

-0,79

-0,78

-0,68

-0,48

Tableau 22 : matrices des loadings
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L’analyse en composantes principales aboutit a solation a 4 facteurs dont deux qui
correspondent en grande partie aux catégories d&jaquées (la composante
environnementale, et la composante technique). riciepe deux autres composantes sont
révélées par cette analyse : une composante squisiéive et une composante sociale
négative. Pendant que la premiére parle d’effehdde, de valorisateur social, du fait que les
panneaux solaires dégradent le paysage et quiis @dter, la deuxieme parle d’exemple a

suivre dans la société, et du coté esthétiquentdlvke de I'objet en cause.

Comme précédemment vu I'analyse en composantespaies a faire apparaitre 4 facteurs
principaux. Deux d’entre eux ont déja été mis emnavpar l'analyse prototypique et
catégorielle et la mise en cause : le facteur «enmement » et le facteur «technique ».
Cependant deux autres composantes sont révéléestfmanalyse : une composante sociale
positive (tableau n°22) et une composante socigative (tableau n°23). On rappelle ici que
la premiere parle d’effet de mode, de valorisatagial, du fait que les panneaux solaires
dégradent le paysage et qu’ils sont chers, alcedajdeuxiéme parle d’exemple a suivre dans
la société, et du cbté esthétique et rentable diejef en cause. Ces deux dimensions
rappellent les deux modes de pensée mis en avamtde l'analyse prototypique et
catégorielle : la dimension positive et la dimensi@gative. Si I'on regarde les éléments
composant les catégories prototypiques et les difoes issues de I'analyse en composante
principale on remarque certaine similarité (tableai3 et n°24).

Association + provenant de la dimension| Association + provenant de la dimension
issue de I'analyse prototypique issue de I'ACP

Avenir Investissement rentable

Rachat EDF

Esthétique Esthétique

Geste citoyen Exemple a suivre dans la société

Gratuit

Solution alternative Pratique

Tableau 23: comparatif entre les catégories + isss@e I'analyse catégorielle et I'analyse factoriell
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Association - provenant de la dimension| Association - provenant de la dimension

issue de I'analyse prototypique issue de I'ACP
Effet de mode Effet de mode / admiré par voisinarais /

valorisant dans la société

Complexité/manque d’informations

Pas rentable Cher

Durée de vie limitée

Disgracieux Dégrade le paysage

Tableau 24: comparatif entre les catégories - isssele I'analyse catégorielle et de I'analyse factetle

CONCLUSION DE LA SECTION 4

En résumé, cette analyse confirme notre repérage@ldenents centraux de la représentation
sociale des panneaux solaires photovoltaiquestetrfeerger la représentation suivante : les
panneaux solaires photovoltaiques sont liés de ararpositive a I'avenir, au progres, a

'environnement, a l'autonomie énergétique, a ladpiction d'électricite, au soleil, a la

technologie. En contrepartie, ils sont chers, diffs a installer, liés a des travaux importants,
et facteurs d’'une certaine dégradation du paydagepanneaux sont clairement associés a un
effet de mode et a une valorisation sociale, cepgut étre interprété aussi bien positivement

gue négativement.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 4

Dans ce chapitre nous avons étudié la structurk deprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques au travers de différentéthodes. L'analyse prototypique met en

avant le fait gu’il existe de nombreux élémentssdiEnnoyau central. L'analyse catégorielle

quant a elle fait ressortir trois catégories (emwmirementale, économique et technique).
L’analyse prototypique et catégorielle n’étant qu'wrepérage » des éléments d'une

représentation sociale (Moliner, Rateau et Cohai,S2002). Il nous a donc paru intéressant
de la compléter par I'analyse de la mise en causa fait ses preuves en psychologie sociale.
Contrairement aux résultats de I'analyse prototypigt catégorielle, I'analyse de la mise en

cause ne fait ressortir que deux éléments dansyleuncentral de la représentation sociale des
panneaux solaires photovoltaiques. L'élément déuende I'ensoleillement et I'élément

énergie propre. L’analyse factorielle a fait restmis composantes dans ce questionnaire.
Plusieurs résultats nous semblent ressortir détoees (tableau n°25) :

- Le noyau central est composé de deux éléments ndapede I'ensoleillement et
énergie propre

- Les résultats nous poussent a penser qu'il n'exigs une mais plusieurs
représentations sociales des panneaux solaireovaitaiques. Cette supposition

mériterait de plus amples recherches.

Analyse Analyse Analyse MEC | Analyse
prototypique catégorielle factorielle
Eléments  du| Ecologie Environnement | Dépendant de | Composante
noyau central | Economie Economie I'ensoleillement | environnementale
Protection de | Aspects Energie propre | Composante
I'environnement| technique technique
Energie Composante
renouvelable sociale +
Soleil Composante
Economie sociale -
d’énergie
Développement
durable

Tableau 25: Comparatif des résultats visant a comgndre la structure de la représentation sociale des

panneaux solaires photovoltaiques
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CHAPITRE 5 : LES MOTIVATIONS DES PARTICULIERS AYANT
INSTALLE DES PANNEAUX SOLAIRES PHOTOVOLTAIQUES. UNE
APPROCHE PAR LES RECITS DE VIE

INTRODUCTION

Dans le chapitre précédent, nous avons tenté derdafreprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques en France et plus paigi@rhent en région Rhéne-Alpes. Nous en
avons ainsi dégagé I'aspect multidimensionnel.ihdidus pourraient ne pas avoir la méme
représentation sociale de ce produit, ce qui pefliier sur le processus de décision. Pour
mieux comprendre, il nous est apparu important denptéter notre étude sur les
représentations sociales des panneaux solairesovatidigues avec une étude plus
compréhensive du comportement en lui-méme. Il @ftitk d’interroger des répondants
ayant fait le choix, aprés recherche d’'informatjotes ne pas installer de panneaux solaires
photovoltaiques. Nous avons donc choisi de passelep motivations pour identifier quels
peuvent étre les freins pour les autres consomnsatédious voulons ici comprendre quelles
peuvent étre les raisons, les motivations, quipmutssé certains consommateurs a acheter ce
genre de produit. Nous cherchons en quelque sartengrendre un phénoméne : I'achat de
panneaux solaires photovoltaiques. Afin de récolésr informations nécessaires, nous
choisissons comme méthode de collecte le récit eequii est une forme d’entretien, plus
approfondi, qui permet par la suite une analysepéhensive du texte.

L'objectif de ce chapitre est de comprendre, au treers de récits de vie, quelles peuvent
étre les motivations qui ont poussé certaines penmsoes a installer des panneaux solaires

photovoltaiques sur leur maison individuelle.
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Ce chapitre sera composé de trois sections.

La premiére section se concentre sur les méthddralgse des récits de vie identifiées par la
littérature. Nous avancons les apports de chacdegsnéthodes et le choix que nous avons

fait afin de répondre au mieux a notre questionmenméial.

La deuxieme section présente les récits de viedet au travers d’une analyse intra-récit.
Nous présentons chacun des foyers que nous avoosnie2s et nous mettons en avant les

détails qui ont été importants pour les réponddats leur processus d’achat.

La troisieme et derniére section analyse les régitse eux (analyse inter-récit). Au travers
d’'une analyse comparative nous cherchons a dégagetendances dans les comportements

et choix des répondants autour de différents themes

Section 1 : Méthode

1.1 Méthode d’analyse des récits de vie retenue

1.2 Diagnostic de validité des données

Section 2 : Présentation et compréhension des réitle vie collectés

2.1 Le récit de Jacques A., le militant

2.2 Le réecit de Jean et Chantal F., les écolos

2.3 Le recit de Félix M., le bricoleur

2.4 Le récit de Alain et Sylvie D., les soucieux’'dgenir
2.5 Le récit de Nino D., ’'homme social

2.6 Le récit d'Yves C., I'évolutionniste

2.7 Le récit de Pierre et Jeanne C., les engagés
2.8 Le récit d’Anne S., I'investisseur écolo

2.9 Le récit de Michele R., l'investisseur pounvEair
2.10 Le récit de Maxime G., I'économe

2.11 Le récit d’André F., I'écolo énergétique

2.12 Le récit d’'Hugo D., le bricoleur économe
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2.13 Le récit de Richard et Sandra V., les consoreuna de nature
2.14 Le récit de Christophe B., le dilettant enrsaitiinstallation

2.15 Le récit de Serge M., le protecteur de I'emwmirement résistant aux panneaux solg
photovoltaiques

2.16 Le récit de William X., I'écolo soucieux de paovenance des produits, ayant fait
démarches d’installations et ayant tout annulé

ires

les

Section 3 : Analyse des récits de vie sur les paraux solaires photovoltaiques

3.1 Analyse thématique préalable
3.2 Installation de panneaux solaires photovoltaigi@utres éco-installations
3.3 Installation de panneaux solaires photovoltaigeommunication interpersonnelle

3.4 Installation de panneaux solaires photovoledglet vocabulaire autour de
consommation « verte »

3.5 Raisons déclarées d’installation des pannealaikas photovoltaiques

3.6 La valorisation sociale, raison non avouée 'destéllation des panneaux solair
photovoltaiques

Tableau 26: Plan du chapitre 5
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SECTION 1: METHODE

Dans cette section, nous allons dans un premigrgepnésenter la méthode d’analyse choisie
pour traiter nos récits de vie, puis, dans un sg¢emps, nous avancerons notre diagnostic de

validité de nos données gqualitatives.

1.1Méthode d’analyse des récits de vie retenue

Dans le chapitre trois, les différentes méthodemalyse des récits de vie ont été présentées

ainsi que leur apports respectifs (tableau n°27).

Méthode Apports

Analyse diachronique Définition des chaines de alétés.
Identification du cycle de vie subjectif du
consommateur.

Analyse comparative Généralisation.
Modélisation.
Typologie comportementale.

Analyse compréhensive Etude des comportementsuisdts ».
Compréhension des logiques personnelles.

Analyse structurale Typologie structurale du dissour
Signification des comportements.

Tableau 27: Apports des méthodes d’analyse (Ozglar-Toulouse, 2008b)

Nous avons choisi de faire deux types d’analysemsDun premier temps il nous semble
pertinent de faire une analyse intra-récit de tgpenpréhensif (afin de comprendre les
logiques personnelles des répondants). Nous faisomécit comprehensif de chacuns de nos
récits de vie. Afin que le lecteur ait un certaggce de connaissance de nos répondants. Dans
ces récits compréhensifs sont mélés informatiomstetprétation du chercheur (beaucoup de
non-dits ont du étre interprétés car lourds de)s&ens un second temps, nous procédons a
une analyse inter-récit de type comparatif (viganbnstruire une typologie comportementale
vis-a-vis de notre objet de recherche). Nous clurgta voir les points communs entre nos

répondants autour de themes importants.
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1.2 Diagnostic de validité de données

Si dans une approche a la Feyerabend (1979), tmdi#hnode est considérée comme
admissible, le chercheur est cependant tenu deus&sde la validité des données qu'il
récolte. L'objectif de cette sous-section est ddasoumettre nos données a un diagnostic de
validité, nécessaire au cours d'un travail de regdie Les questions de validité et de fiabilité
se posent autant pour les approches qualitativesggantitatives (Thiétart, 2007). Notons
cependant que, contrairement a des données gti@eianous ne menons aucun test, nous
prenons plutbét des « précautions » (Thiétart, p00isant a améliorer la validité et la
fiabilité. Ces standards sont exposés en tant quidlexion subjective de I'expérience de
narration » (Atkinson, 2002 par Oztar-Toulouse, 2008a). nous parlons donc plus de
« |égitimation » que de « validation » (GavardrPeat al, 2008).

L’objectif premier de la fiabilité et la validitéuglitative est de « mieux prendre en compte la
réalité et étre plus convaincante face a ses cbl@ndreani et Conchon, 2005) (tableau
n°28).

Les 4 niveaux de la fiabilité et de la validité quigative

Etapes Critéres Définitions qualitatives

Avant I'étude Fiabilité de la méthodologie = « Unaed# qualitative est
fiable si sa méthodologie
permet d’observer la

réalité ».
Apres avoir recueilli les Validité de I'exploration « Une exploration
informations qualitative qualitative est valide si elle

rend compte de la réalité de
facon authentique et si elle
examine avec précision
toutes les facettes a étudier

A

>,

—

Au moment de l'analyse Validité de I'analyse « lgmejuéte qualitative es
valide en marketing si ses
conclusions sont justes ».

Apres les résultats Validité des résultats « Urgpéte qualitative est
valide en marketing si les
idées et les actions qu’elle
inspire ont du succes ».

Tableau 28 : Les 4 niveaux de la fiabilité et de haalidité qualitative
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La fiabilité de la méthodologie

Les critéres de fiabilité de la méthodologie samnambre de quatre (Andreani et Conchon,
2005) :la qualité de I'échantillon, la qualité des méthodes de recuede I'information,le
recrutement des répondantsainsi que la composition de I'échantillonles compétences
du chargé d'étudeainsi que la performance des méthodes. Nous psuggalement rajouter
le critére ddiabilité inter-codeurs (Thiétart, 2007)

Dans notre recueil de données, nous avons recrgtéépondants sur le critere de détention
de panneaux solaires photovoltaiques. Nous avate@é ensuite au « theoretical sampling »
au sens de Glaser et Strauss (2010). Nous avoageesal fur et a mesure des entretiens, de
varier les profils. De plus, nous avons procedénaacrutement « boule de neige » (nous
demandions a chaque répondants s'il ne connaipaaitdes personnes ayant installé des
panneaux solaires photovoltaiques). Nous avons,calefait, profité d'un l'effet de

recommandation. Au bout des 16 récits de vie, ay@mtontré une saturation sémantique,

nous en avons déduit que notre échantillon étagfasant.

La méthode choisie (récits de vie) et les analysgsagées (analyse compréhensive puis
comparative) nous permettent d’accomplir notre cifjele compréhension des motivations a
I'installation des panneaux solaires photovoltaggqubotons également que nous avons
procédé a une double analyse des récits de vialafimous assurer de la reproductibilité des
résultats (Thiétart, 2007).

Concernant les compétences du chargé détudescdexcteres de neutralité (Miles et
Huberman, 2003) et de compréhension nécessaireét®nibservés, durant la collecte de

données.

La validité de I'exploration qualitative

Les criteres de validité de I'exploration qualiwatisont de deux typesla validité des

informations recueillies etla validité des criteres d’étude(Andreani et Conchon, 2005).

La validité des informations recueillies renvoiéarédibilité et a 'authenticité des données

recueillies. Le recueil de nos récits de vie cqoesl-il la réalité (Miles et Huberman, 2003) ?
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Dans notre recueil de données, nous n'avons rer@ayge peu de contractions dans les récits,
ce qui nous laisse a penser que les répondant®pondu avec une grande honnéteté. De
plus, il leur a été diffusé un résumé de I'entretadin gu’ils expriment leur degré d’accord

avec les informations collectées. Aucune réclamatia été exprimée.

La validité des criteres d’étude renvoie au faivdgfier si I'exploration qualitative « explore
bien ce que I'on cherche a explorer » (AndrearCeatchon, 2005). La phrase inductive de
nos récits de vie était « racontez-moi comment \v@ugtes arrivés a installer des panneaux
solaires photovoltaiques ». L'objectif de cettelexit de données étant de comprendre les
motivations a linstallation de panneaux solaire®tploltaiques ; ce critere a bien été

respecté.

La validité des analyses

Le chercheur doit ici justifier de la validité dessanalyses. Deux analyses ont été utilisées
dans notre recueil de données par les récits dewie analyse compréhensive et une analyse
comparative. L’analyse comparative a été soumisiewx chercheurs afin de voir si les
thémes saillants étaient les méme. Aucun soucist®iance majeur n’a été relevé. De plus
nous devons nous poser la question de savoir samalyses répondent bien a notre objectif.
Le fait de connaitre chacun de nos répondants estuapparu évident dans ce travail doctoral
(analyse compréhensive) afin de bien cerner lesvatamns déclarées et sous-jacentes a
I'achat de panneaux solaires photovoltaiques. Ds, ffaire une analyse comparative nous a

permis de dégager des tendances au niveau dedcbiatillon.

La validité des résultats

Nous cherchons ici, a savoir si les résultats sansférables (Miles et Huberman, 2003) et si
ces résultats sont suffisamment réels pour eniextidges décisions marketing (Andreani et
Conchon, 2005).

Nous avons collecté 16 récits de vie, recrutésaviméthode de la construction progressive de
I'échantillon (Glazer et Strauss, 1967). Arrivésirge certaine saturation sémantique, nous
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avons procédé a l'analyse de nos résultats. Leswd@pds étant tous originaires d’'une seule
région ; nous considérons donc que les implicatroagagériales sont certaines aux niveaux
des installateurs de la région. lls peuvent serbase ces résultats pour améliorer leur
stratégie de communication, par exemple. Cependantus devions en tirer des apports au
niveau des installateurs nationaux, nous pensorik gprait nécessaire de dupliquer cette
étude dans d’autres régions afin de s’assurer dér&eité de nos résultats, d’'un point de vue
national. Il est cependant a noter que cette reblked le mérite d’explorer ce comportement
d’achat et permet au chercheur d’envisager deegide recherche importantes pour la

compréhension du comportement de consommation. verte

SECTION 2 : PRESENTATION ET COMPREHENSION DES RECITS DE VIE
COLLECTES

Afin de comprendre les motivations des individusarayinstallé des panneaux solaires
photovoltaiques nous avons donc procédé a des deivie. Le but est de comprendre les
phénomenes sociaux rentrant en compte dans leuegzug de choix. Les répondants sont
recrutés sur la base du volontariat. Nous avongtifte des habitations ayant des panneaux
solaires photovoltaiques installés sur le toit etsnavons posté un courrier a leur adresse afin
de leur demander s’ils voudraient bien nous racdate expérience autour de cet achat. Dans
ce courrier (annexe n°5), nous nous sommes préseaéns présenté notre étude et les
aspects de cet entretien : comprendre leurs manatleurs valeurs et leurs idées face a des
installations éco-techniques telles que leurs pamasolaires photovoltaiques. Une fois que
nous avons eu une réponse et rencontré la persammes lui demandions une
recommandation auprés de personnes ayant instalfééene produit dans leur entourage ;
c'est la méthode boule de neige qui est recommapedgéda littérature (Ozgdar-Toulouse,
2008b). Nous avons ainsi procédé a 16 récits déavieexes n°6 et n°7), en essayant de faire
varier un maximum le profil des répondants. Pares £6 répondants, nous en avons 13 qui
ont des installations solaires photovoltaiques, ileguien cours d’installation, 1 qui a fait les
démarches et a changé d’avis au dernier momengjeitrefuse catégoriquement l'installation
de ce produit. Ces récits de vie ont été realiséRedne-Alpes, principalement en Haute-

Savoie et en Savoie. Aprés une présentation duclober nous avons fait un rappel de
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I'objectif ainsi que de la confidentialité de I'eatien, instaurant ainsi la relation de confiance
nécessaire a un recit de vie. Puis, la phrase indeicde I'entretien était « racontez-moi

comment vous en étes arrivé(s) a installer des pamnsolaires photovoltaiques sur votre
toit ? ». 14 récits ont été enregistrés a l'aidenddictaphone et 2 récits ont fait I'objet de

prises de notes.

Apres avoir vu le recrutement de nos répondantgub faut présenter nos répondants dans la
section suivante ainsi que développer les informnati clés des récits qui nous sont

importantes pour la suite de notre réflexion.

2.1 Le récit de Jacques A., le militant

Age: 51 ans

Situation familiale : marié, 3 enfants dont 1 a charge

Profession :cadre dans le secteur social

Niveau de vié' : moyen

Type d’habitation : maison jumelée

Date d’installation dans I'habitation : construction en 1989

Date d’installation des panneaux solaires photovaiques :octobre 2009

Surface installée :24m?

Description de I'entretien :

L’entretien se fait avec Jacques A., seul Il sesgmé comme étant a linitiative de son
installation de panneaux solaire photovoltaiquesengi sa femme a les mémes opinions sur
ce genre de produit. Jacques est un homme de 5inanig depuis 26 ans a Nina 52 ans. lIs
ont ensemble trois enfants de 25, 24 et 22 anqué@acest cadre dans le secteur social et sa

femme est cadre dans le secteur de la santé.piésente donc comme cadre ainsi que sa

>1 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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femme. Il met beaucoup d’'importance sur le statofgssionnel, il y a une sorte de fierté
dans sa voix quand il le dit. Au final, il ne dpas quel métier il fait réellement. lls ont fait
construire leur maison jumelée en 1989 avec « unpetit budget ». C’est une petite maison
qui ressemble aux maisons préfabriquées, avec urjajolin attenant. On voit que les
propriétaires de cette maison apportent un grand &desthétique de leur maison. lls n'ont
installé leurs panneaux solaires photovoltaiquesmuictobre 2009 car, lorsqu’ils ont
construit, ils n'avaient qu’un petit budget. llsynpensaient pas a cette époque, le produit
n’était pas vraiment connu pour eux. Le prix egiaapmment déterminant dans ce foyer. lls
sont restés plus de 20 ans dans cette maisonaaingidée un jour d’installer des panneaux
solaires photovoltaiques, méme si les prémicesede donviction vient des années 1980.
Dans les premieres minutes de I'entretien, il nretaeant ses opinions politiques : vert. Il
utilisera plusieurs fois le mot « écologie » pouoduer ses motivations ; il parlera méme de
« mouvement » et de sa volonté d'y participer. $Daon discours, on sent une sorte de
revendication. Pour eux les panneaux solaires pbtitiques étaient une évidence, mais pas
a n'importe quel prix. lls font attention a la facaont ils consomment. I me parlera
longuement d’'un « éco-jeu », auquel ils ont paéciqui s'appelait « familles et énergies
positives ». Le but étant de réduire sa consommatiénergie sur une année et de voir de
combien ils avaient baissé leur consommation. dig $rés produits « bio » méme s'ils les
achetent dans des grandes surfaces ordinairessidere que c’est « trop con » de ne pas le
faire et essaie de convaincre toute sa familledlparle également de voiture électrique ; il
dit vouloir en acheter une, la premiére qui sodbon ses dires. Cela n’est pas cohérent avec
le discours précédent ou le prix était clairemeftedninant dans son choix. Il faudra voir si
son intention d’achat se concrétise ou resteratatlde projet. Il dit qu’il aurait installé sans
ses amis ; je ne suis pas slre de cette répohaeciairement installé ses panneaux solaires
photovoltaiques avec un de ses amis, suite adllatbn d’un autre ami. Suite a I'entretien, il

a voulu connaitre mes hypotheses de départ eteque gxplique ce que le marketing avait a
faire la-dedans. Il était chargé d’études dans denaine qualitatif, pendant 5 ans.
Globalement, la sensibilité de Jacques date desar8®avec son engagement politique. Il
dit avoir pris conscience « qu’a I'’échelle de largte, nos pays riches exploitent indiment les
richesses des pays pauvres a tel point que notde e vie nécessiterait trois planétes pour
subvenir & nos besoins en ressources naturell@seegie ». On peut également penser que

cette consommation responsable est un valorisateisl pour Jacques.
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2.2 Le récit de Jean et Chantal F., les écolos

Age: 70 ans pour M. et 67 ans pour Mme
Situation familiale : mariés, 2 enfants

Profession :tous les deux a la retraite (avant : physicien pgduret enseignante en lycee
pour Mme)

Niveau de vié® : élevé

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : achat de la maison en 1995
Date d’installation des panneaux solaires photovaiques :mars 2007

Surface installée :20m?2

Description de I'entretien:

L’entretien se déroulera uniguement avec Jean tiagremiére demi-heure, puis sa femme
nous a rejoints. Jean est un homme de 70 ans meypuis 45 ans a Chantal 67 ans, ils ont
ensemble deux enfants de 41 et 43 ans. lls sontléseudeux a la retraite mais continuent a
d’avoir des activités professionnelles. Jean comtises recherche en physiques des particules
et sa femme est correspondante pour un journal, letla intervient dans des écoles et
institutions pour parler du tri sélectif. lls fobus les deux partis d’'une association
environnementale locale. lls se sont installés damsmaison en 1995, c’est une maison des
années 1975. lls ont installé leurs panneaux sslghotovoltaiques en mars 2007. lls n'y
avaient pas du tout pensé avant, c’'est venu avecait de connaitre des gens et puis la
pub ». C’est une grande maison avec un grand jatiémant, ils ont un camping car garé
devant. L'intérieur de la maison est trés soignépoaéle a bois est au centre de la piece, il
apparait comme le cceur de la maison. La démardhetallation des panneaux solaires
photovoltaiques a été initiee par le couple, mémkean ayant des notions d’électricité s’y
connaissait mieux que sa femme. Dans les prémieesod récit, Jean nous dit qu’il a des

amis qui avaient installé et qu’ils en étaient Hatfis. De plus, un de ses amis était

2 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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installateur, cela a été une source de motivatigpoirtante selon lui. Il parle également des
« conditions d’aide de I'Etat qui étaient avantaggsu». Mais selon lui, il I'a fait par
« conviction », il aime l'idée de fabriquer de &étricité, I'idée de « faire quelque chose »
(dans le sens d’'une consommation plus responsélieparlera par la suite du crédit d’imp6t
en disant qu'’il aurait été difficile de faire uredlé¢ installation sans cette aide, cela leur a&olt
28 000€. L’argent n’est pas tabou pour Jean, ilpanle assez facilement. Il parlera
longuement de son poéle a bois qui fait sa fiettéle sa satisfaction de ses panneaux solaires
photovoltaiques et de ses panneaux solaires thaesidl parlera longuement de ses enfants
qui « surconsomment » selon lui, son fils a un dat@ moteur et sa fille a une voiture de
sport. Il s'insurge contre ca méme si ¢a le fai.ril dira «on n'a pas les enfants qu’on
meérite » sous le coup de I'humour. lIs insisterdo@ucoup sur le fait de « ne pas gaspiller ».
lIs n évoqueront, & aucun moment le terme « éodlpgils font attention a tout ce gu'ils
consomment pour « consommer mieux », ils promeuleeldcal, le bio et le durable méme
s’ils ont tendance a préférer le local. Depuis terglle de I'environnement, ils ont décidé de
rouler a 100 km/h sur l'autoroute. Tous les deweni avoir fait des choses déja du temps du
Club de Rome «avant que ce soit la mode ». L'negile leur sensibilité vient de leur
enfance. Tous les deux ont grandi dans des enwdreants ruraux, avec peu de moyen ou
« on a toujours économisé » et ou « on ne gagpale». Ills ont gardé tout naturellement ce

raisonnement de ne pas gaspiller les ressourceelies.

2.3 Le récit de Félix M., le bricoleur

Age: 65 ans

Situation familiale : marié, 1 enfant

Profession :a la retraite (avant : responsable sécurité env@oent dans le décolletage)
Niveau de vié* : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : construction de la maison en juillet 1980

>3 Par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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Date d’'installation des panneaux solaires photovaiques: mai 2010

Surface installée :24m?2

Description de I'entretien:

Félix nous accueille seul pour lentretien. lls oimstallé les panneaux solaires
photovoltaiques a son initiative, méme si sa fernegionne et est dans la méme « optique ».
Félix est un homme de 65 ans, marié depuis 42 dhari@, 64 ans, ils ont eu une seule fille
qui a 40 ans. lls sont tous les deux a la retrigeont fait construire leur maison en juillet
1980, sur un terrain dont sa femme a hérité. llI$ iostallé leurs panneaux solaires
photovoltaiques en mai 2010. Cela faisait longtenpds se renseignaient (5 ans environ)
mais les informations contradictoires les ont riadenCette maison individuelle est assez
grande, d'une surface de 150m?2 environ. Elle serabt@enne mais est bien entretenue, on
voit que le propriétaire en prend grand soin. Celdéson s’apparente a un chalet, boisé. Il y a
une grande haie de sapin autour de la maison, duapée. Rien n’est laissé a I'abandon,
Félix bricole énormément pour conserver l'esthétigige la maison (il a participé a la
construction de la maison, a fait la cheminée, gtd.!intérieur de sa maison est le reflet de
I'extérieur : une maison ancienne, boisée et esrited. || m’accueille dans la cuisine, c’est
une piéce étroite, a 'ancienne, avec des pettiedtfes. La question inductrice pose probleme
a Feélix, il ne sait pas par ou commencer. Il comragyar parler du fait que beaucoup de ses
amis ont installé et qu’il y avait beaucoup de patge », depuis quelques années autour des
panneaux solaires photovoltaiques. Et puis, un ijoast allé dans une foire locale et il a
rencontré un installateur. Il dit s’étre fait «der la main », et va méme jusqu’a dire « on s’est
fait un peu violer ». Il était parti pour installées panneaux solaires thermiques et s’est laissé
convaincre de mettre des photovoltaiques par larenciale qui est venue chez lui faire les
études de faisabilité du projet. Il a signé avecéduila loi de finance devait changer donc il a
saisi I'opportunité. Pour le moment il est satisthd son installation. C’est étrange car dans la
premiere partie du récit il ne me parle pas de ld@pement durable, d’écologie, ni de
protection de I'environnement et au fur et a mesiuerécit il se dévoile et je me rends
compte qu’il fait tres attention a sa facon de ocomser. Pour lui le plus important c’est
d’utiliser les ressources naturelles que nous agodisposition. Il fait son compost, trie ses

déchets, produit son miel, fait le jardin, a desr@aux solaires photovoltaiques, fait ses
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courses en grande surface spécialisée bio, réclipaéve etc... Il n'est en aucun cas conscient
de ce coté protection de I'environnement qui déead son comportement. Il ne s’en rend
compte que lors du récit : « oui finalement on e qu’on est un peu écolo ». Il a un souci
avec le terme je pense, trop extréme pour lui ousakop politisé, il préfére dire qu'il ne

gaspille pas, qu’il ne gache pas les ressources.otigines de sa sensibilité sont doubles :
d’'une part ses origines, il vient d’'un milieu rurapauvre » ou «on n’a pas I'habitude de
gacher », et d’autre part son activité professitdarfeesponsable sécurité environnement), qui

lui a « fait voir les choses différemment ».

2.4 Le récit de Alain et Sylvie D., les soucieux diavenir

Age : 55 ans pour M. et 50 ans pour Mme

Situation familiale : mariés, 2 enfants a charge

Profession :M. est fonctionnaire aux impots et Mme est ingtiteat
Niveau de vié*: en dessous de la moyenne

Type d’habitation : maison indépendante

Date d'installation dans I'habitation : achat de la maison en 2001
Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :mai 2010

Surface installée :22m?2

Description de I'entretien :

Alain et Sylvie me recoivent tous les deux chez éaxdémarche d’installation des panneaux
solaires photovoltaiques est une décision comnmAdae a 55 ans et est marié, depuis 25 ans
a Sylvie qui a 50 ans. lls ont ensemble deux esf&# et 17 ans dont un a charge. lls se sont
installés dans cette maison en 2001. Elle appattema parents d’Alain, il a racheté les parts
de son frére et de sa sceur. lls ont installé lparsieaux solaires photovoltaiqgues en mai

2010, ils n'y avaient pas pensé avant, c’est lausibn de ce produit dans leur entourage qui

> Par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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les a poussé a faire les démarches : « nous, @ihla émarche ». C’était important pour eux
de montrer qu’ils avaient eu la volonté de se ngn&e pour en installer. Leur maison est
d’aspect extérieur petite et ancienne, c’est unisanaraditionnelle. L'intérieur est ancien, ils
n’'ont jamais refait la cuisine ni les revétememtis/snurs depuis qu’ils ont emménagé. Dés le
début du récit, Alain met en avant le fait qu’ileux collégues qui ont installé des panneaux
solaires photovoltaiques, ce qui semble étre umené important dans son processus de
choix. Il aborde ensuite le fait que I'on « coyptes I'électricité » et qu’il considere gu’il faut

« qu'on fasse quelque chose ». L'installation dangaux solaires photovoltaiques semble
étre sa réponse a ce probléme. Il n'oublie pas diavde fait que le crédit d'imp6bt I'a attiré.
lIs sont, a I'heure actuelle, entierement satisfdi leur installation. Ils ont fait installer par
leur électricien. C’est un point important pour exax ils avaient confiance en lui. Alain et
Sylvie ont comme motivation premiére I'économis,fibnt attention a leur consommation au
sens large. lls ont un contrat EDF avec les cosl€TEMPO) et ils répartissent les dépenses
éenergétiques selon la couleur des jours. lls fenjakdin par économie des produits, ils
n'achétent pas de plats tout préts, ils cuisineunt.tSylvie a acheté des poéles AMC pour
réduire sa consommation de gaz, et elle a gagné @0%iveau de sa consommation rien
qu’en utilisant ces produits selon ses elle. Elig ggalement un point d’honneur a mettre la
moitié de la dose recommandée de détergent pdessave, car pour elle de nos jours « le
linge n'est plus trés sale comme avant ». Au nivaanentaire dans la mesure du possible ils
mangent bio que ce soit en grande et moyenne sudiaen grande surface spécialisée. En
parallele de l'installation des panneaux solaidest@voltaiques ils ont fait des travaux pour
faire des économies d’énergie supplémentairesanissolé la maison par I'extérieur. Alain
et Sylvie ont donc comme motivation premiére I'écoi® d’énergie mais aussi la
préservation des ressources naturelles. L'origineatie sensibilité date de leur enfance, ils
ont tous les deux grandi dans des foyers ruraux @ee de ressources. Pour eux, faire
attention au ressources est un « mode de vie wieSybus raconte que « on avait des parents

qui n’avaient rien, qui ne sont partis de rien, does valeurs bah on nous les a données».
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2.5 Le récit de Nino D., 'homme social

Age: 39 ans

Situation familiale : marié, 2 enfants a charge

Profession :sapeur pompier professionnel

Niveau de vi€® : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : construction de la maison en 2000
Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :mai 2007

Surface installée :27m?2

Description de I'entretien :

Nino me recgoit dans sa maison avec sa femme, Legrenais seul lui va me parler de leur
installation (elle me laisse avec son mari car €ltey connait rien »). Nino a 39 ans et il est
marié depuis 14 ans avec Laurence, 35 ans. llsl@mt enfants a charge de 9 et 12 ans. |l
insiste beaucoup sur son métier (sapeur pompidegsionnel), il en est tres fier. Il était
électricien dans sa jeunesse car « il fallait diavailler » mais il dit faire le métier qu’il a
toujours réve de faire. lls ont fait construire rlanaison en 2000. Jacques a beaucoup
participé a cette construction, et ils ont instldldérs panneaux solaires photovoltaiques en mai
2007, suite a la construction de la véranda en 2®@e I'ont pas fait avant car ils n'y ont
pas pensé. La maison est jolie, récente et assezrmemdd’'une surface relativement
importante : 120/130m2. Nino m’accueille dans ureson a dominante de bois, la cheminée
est allumée et les enfants jouent devant. Pasléedién apparente. Des le début du récit
Nino met en avant le fait qu’ils ont installé pahasard ». lls sont allés a la foire locale, y ont
rencontré EDF ENR et on discuté avec un commerCielcommercial est venu par la suite
faire une étude de faisabilité chez eux. Le résulta I'étude était « financierement
alléchante » donc Nino et Laurence ont signé awec Hino a une grande fierté pour ses

panneaux solaires, il est fier d’en avoir 27m2ndaximum pour un particulier selon lui). De

%5 Par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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plus ils furent les premiers a en installer danotssement de maison, ce qui accentue sa
fierté. Il se dit tres tourné vers le développentkirable mais des signes de surconsommation
sont apparents dans sa maison : des spots haloganeda véranda. Le prix est quelque
chose de déterminant pour lui c’est pour cela gubncédé ces spots. On voit ici une famille
a revenus moyens qui en quelque sorte se « sermeifdure » afin de coller a leurs
convictions. Cependant il n'aime pas ce dire «@eoll va préférer employer des mots
comme « développement durable ». Quand je luimiagelé si la décision d’installer des PSP
venait de lui ou du couple il a semblé choqué degoestion alors méme que sa femme a dit
ne rien y connaitre. On sentait clairement qu’illaat bien faire et montrer une vie un peu
idéale. Quand il parle de sa femme il dit « Madam®mme s’il n’adhérait pas a ses choix
(elle fait ses courses en grande surface spe@alidé pense qu’il faut nuancer ce discours, il
est trés fier d’avoir installé ses panneaux sdataphotovoltaiques (cela se sent dans son
discours), il est d’autant plus fier qu’il est leemier a I'avoir fait dans son quartier et que les
autres I'imitent. Il insiste beaucoup sur le faidier ne pas faire comme les autres et essayer
des choses nouvelles. Je ne pense pas qu'il savateur, il a un besoin de reconnaissance
sociale évident. Les prémices de sa sensibilitér&vifonnement datent quatre ou cing ans.
Selon lui, quand il a été « plus exposé aux mégdidsa eu une prise de conscience, pour lui
c'est « normal d'agir ». La consommation verte pstir Nino un valorisateur social, il
apprécie le statut que lui conferent ses pannealakes photovoltaiques et cela se voit bien

dans I'explication de sa sensibilité, qu’il n’a qiepuis peu.

2.6 Le récit de Yves C., I'évolutionniste

Age: 69 ans

Situation familiale : marié, 2 enfants

Profession :retraité (avant : fonctionnaire aux impots)
Niveau de vi€® : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

* par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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Date d’'installation dans I'habitation : construction de la maison en 1998
Date d’installation des panneaux solaires photovaiques :octobre 2007

Surface installée :27m?2

Description de I'entretien:

Yves me recoit seul dans sa maison. Il a 69 aasteharié depuis 45 ans avec Nicole, 68 ans.
lIs ont deux enfants, 41 et 43 ans. lls ont fartstruire leur maison en 1998 et ont installé
leurs panneaux solaires photovoltaiques en mai.208Jr maison est tres grande, elle se
situe sur une butte et est tres arborée. Le jatdsfleurs et les haies sont parfaitement
entretenues. La maison avec ses baies vitrées sur @ages donne une impression de
modernité. Un jardin attenant parfaitement entrnetes situe sur le coté de la maison, ou se
situe Yves qui m’attend. Il parle en premier du fai'un de ses collegues de travail et que
deux de ses amis en avait installé et qu'il avédt @ntacté au travers du systeme de
recommandation auquel les entreprises font appétmes a autre. Il a été assez convaincu
du fait de faire « un geste » (pour I'environnemenec « certains avantages » (financiers). |l
a installé 15m2 de panneaux solaires photovoltaigeeminimum requis au moment ou il a
installé pour pouvoir bénéficier du crédit d'impbtinsistera plus tard sur le fait qu’il n'aurait
surement pas fait la démarche si on ne l'avaitquedacté, méme si « c’était quelque chose
qui était la ». Il fera remarquer par la suite cgie'était a refaire il ne le referait pas. Il gen
qu’il faut le faire jeune, que vu son age il n'ap@s le temps de rembourser son installation.
Il serait cependant intéressé par linstallatiorund’ récupérateur d'eau mais le coté
inesthétique le gene, pour pallier a ce problenfiauitirait faire beaucoup de travaux ce qu'il
n'est pas prét a faire. Il n'est pas bricoleur canément & nombreux de ces amis ce qui
semble étre pour lui une barriere a ce genre dllasion que I'on pourrait faire en totale
autonomie. Il me parlera également de son chaufflgee se chauffent quasiment plus avec
le chauffage électrique, mais avec un poéle de enaaditionnel alsacieéhqu’il a monté lui-

" Appelé également le Kachelofen. Le principe d’oélp de masse est de profiter un maximum de I'émehg
feu au travers de I'accumulation de la chaleur ddews matériaux réfractaires tels que la terrealante. Le
poéle de masse va étre un véritable labyrinthe [@ofumée afin qu’'elle lui transmette sa chaleersont donc
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méme (la seule chose qu'il ait fait dans la maisba)maison étant orienté plein sud avec des
baies vitrées, I'effet de serre couplé avec degaktlit n’avoir jamais froid. Concernant leur
consommation ils font attention mais me dira biehlgin’ont pas été habitués, ce n’est pas
de leur « génération ». |l mettra également en talzanmotion de contrainte, il ne faut pas que
cela soit trop contraignant. lls mangent des alisidniologiques achetés en grande et
moyenne surface et également les produits issssmgardin bio. Il insistera par la suite sur
le fait que «ce n’est pas une religion », mais'dst pas opposé a ca. L'origine de leur
« sensibilité » énergétique est relativement régeahtavoue que « depuis que le médiatique
s’en est emparé (4/5 ans) », ils font plus attenfrmur lui, des idées ont été rabachées et elles
ont fait leur chemin. Concernant I'alimentatiorg fbnt uniquement attention a I'origine des

produits a cause de son état de santé.

2.7 Le récit de Pierre et Jeanne C., les engagés

Age : 65 ans pour M. et 63 ans pour Mme

Situation familiale : mariés, 2 enfants

Profession :retraités (avant : M. ingénieur et Mme pharmacig¢nne

Niveau de vie®: trés élevé

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : construction de la maison en 1992

Date d’'installation des panneaux solaires photovaiques :novembre 2004 et mai 2009

Surface installée :30m?

Description de I'entretien:

Pierre et Jeanne me recoivent tous les deux damgriaison. Ils ont 65 et 63 ans et sont

mariés depuis 43 ans. lls ont deux enfants quitbrdt 39 ans. lls ont construit leur maison en

les parois du poéle qui vont diffuser la chaleunsdBhabitation. Un Kachelofen pese en généralecfitet 4
tonnes.
°8 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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1992 car ils ont du venir dans la région pour lzfgssion de Pierre. C’est une maison grande,
tres bien décorée, I'extérieur est arboré avec. gaatvoit que les habitants de cette maison y
portent un grand soin. Cette maison se situe ati dian lac, il y a donc une belle vue de leur
salon. Quand je luis pose la question inductivemiexplique étre sensibible a cette
technologie depuis longtemps. Apparemment en 1BG8/ait aidé un jeune a mettre des
panneaux, c’était une des premieres maisons phtdatyees, c’est pour lui le « premier
germe ». Par la suite il a lui méme installé desnpaux solaires en 2004, époque qui
correspondait & son départ en retraite, il deeddtire son toit, il en a donc profité pour mettre
12m?2 de photovoltaique et 4m? de thermique. En 20@%onstruit un petit hangar et va en
profiter pour mettre d’autres panneaux solairest@ladtaiques : 18m2, ces panneaux ont la
particularité d’étre transparents, ce qui laisskitaiere entrer dans le hangar. Quand ils ont
installé ils ne connaissaient qu’'une seul persogquieen avait, un « militant », Pierre ne
voulait pas le faire en tant que « acte idéologigjeanier » mais pour montrer qu’on pouvait
le faire. Pierre et Jeanne ont une particularité nateau de leurs panneaux solaires
photovoltaiques : ils consomment la moitié de cilsgproduisent et ils revendent l'autre
moitié, ils le font par « conviction ». Les motiwais ne sont pas du tout économiques, il dit
méme s’insurger face aux gens qui parlent de rditéabar pour lui la rentabilité n’est pas
importante. Pour eux le plus important c'est deefaine « énergie propre et produite
localement ». lls se sont battus pour que le tecsé soit mis en place dans leur ville et ont
« milité » dans une association d’environnementa @&t cinq ans qu’ils « militent » dans
cette association, Jeanne en était la présidetgtefont attention a leur consommation
alimentaire, ils achétent des produits équitabtede@ux en grande majorité. lls n'achétent
pas systématiquement des produits biologiques sarcest du bio qui vient de je ne sais
ou », ¢a ne les intéresse pas. Pierre étudie égatdmmarché des éoliennes. Il aimerait en
installer une chez lui, mais il s’est renseignéiequ’il y a des pressions pour que ¢a ne soit
pas commercialisé, on sent une frustration dansisaours. Il est trés attiré par la nouveauté,
les « gadgets » comme dit si bien sa femme. Sam ¢c@st de « prendre sa douche avec de
'eau chauffée par le soleil et ensuite rouler auee voiture qui roulerait avec I'énergie
solaire ». Leur sensibilité a I'environnement ddes années 1980. Pierre travaillait dans
I'approvisionnement de produits chimiques pour iagiture. Il s’est rendu compte de la

pollution occasionnée et ne voulait plus cautioroeda, au passage sa femme s’est rangée de
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son coté. lls ne se rendaient pas compte des déiygaravant. Aujourd’hui, ils considerent

qu’il y a trop de dérives et qu’il faut agir.

2.8 Le récit de Anne S. lI'investisseur

Age: 48 ans

Situation familiale : mariée, 2 enfants

Profession :ingénieur d’études en informatique

Niveau de vié® : élevé

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : achat de la maison en 1992

Date d’'installation des panneaux solaires photovaiques :novembre 2007

Surface installée :18,5m?2

Description de I'entretien:

Anne me recoit seule dans sa maison. Elle a 48tast mariée avec Alain, 48 ans, depuis 25
ans. lls ont deux enfants de 22 et 19 ans qui sortis du foyer. lls sont arrivés dans le
village en 1992 et ont acheté leur maison actuedienaison est cachée un peu par des arbres.
C’est une jolie maison 120/130m2 a moitié recowevele bois. L'entrée se fait par derriére, il
y a un petit escalier en pierre pour y accéder.eAnous évoquera plusieurs raisons a leur
installation de panneaux solaires photovoltaiqa#s.dit étre « trés intéressée par tout ce qui
est pour la protection de I'environnement », celatdresse beaucoup. Elle évoquera
également le fait qu’elle et son mari cherchaiefg#@oque a investir pour avoir une « retraite
plus confortable ». Lors de leur recherche d’ingssment il s’est trouvé qu’ils avaient dans
leur cercle d’ami un installateur. lls n'avaientspdu tout pensé auparavant a installer des
panneaux solaires photovoltaiques. Ce n’est gusapne discussion avec leur ami que cela

leur est paru évident. De plus leur ami a bien emisavant les avantages fiscaux a une telle

%9 Par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)

Chapitre 5 : Les motivations a I'achat de panneslaires photovoltaiques Page 173



installation (crédit d'impots, aide de la régiong qui I'a décidée. Elle reviendra cependant
sur le fait que « au départ quand méme on estesgés par tout ce qui est protection de
'environnement, écologie et tout ca ». lls ont iltBars été tres décus car une fois
I'installation terminée ils se sont rendu comptélgquavait des probléemes de recyclage des
panneaux solaires photovoltaiques. Elle considare gsi ¢ca fait comme les écrans
d’ordinateur qui sont stockés dans des pays corintelet on ne sait pas quoi en faire... »,
cela la géne. Anne me parle librement de sa veeckeix, elle est écolo mais pas trop, dans la
limite de l'acceptable, il ne faut pas que ce sme contrainte pour elle. Elle ne fera
clairement pas un détour pour aller en grande cairépécialisée. Elle est a l'origine de se
projet, elle trouve cela relativement fun. Elleists également sur le fait que son mari et elle
cherchaient a investir lorsqu’ils ont pris cetteidi®&n. On voit que I'argent n’est pas un souci
dans cette maison, ils vivent bien, cherchent &stiv mais pas n'importe comment. Elle
trouve « fun » de produire son énergie, mais reriia d’autre qui va dans ce sens a part la
volonté d’installer un récupérateur d’eau qui esesent percu dans la méme optique. Elle
est ravie de me montrer ses noix de la¥agelle arbore un sourire éclatant en me les
montrant, on voit que ce genre de chose I'amude. ddsaie de limiter sa consommation
d’aliments sur-emballés, cela la révolte. Concertembrigines de sa sensibilité, Anne avoue
volontiers que ¢a ne date pas de longtemps, allank g'intéressait a la question » mais pas
pour eux. Pour elle ca a été « tres progressifieegaux informations. Elle considere qu’avant
« on n'était pas sensibilisé », elle donne comnergte le fait que quand elle était jeune il y
avait des décharges sauvages et « on n'y faisaiafantion alors que maintenant on serait
outré ». lls ont commencé a faire attention il § peu prés 15 ans avec leurs déchets. Elle
parlera par ailleurs d’'une réelle « prise de carsm® », d'un « déclic » en 2007 (installation

des panneaux solaires photovoltaiques, compost).

% Noix venant d’Inde, dont la coquille et les fruitsnt imprégnés de saponine, un savon naturelegdissous
au contact de I'eau. Ces noix remplacent les lessiv
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2.9 Le récit de Michele R., l'investisseur soucieude I'avenir

Age: 55 ans

Situation familiale : mariée, 3 enfants

Profession :femme au foyer

Niveau de vi&" : élevé

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’'installation dans I'habitation : construction de la maison en 1982
Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :printemps 2008

Surface installée :20m?2

Description de I'entretien :

Michéle m’accueille seule dans sa maison, une apiés Elle a 55 ans, et est mariée depuis
33 ans, ils ont ensemble 3 enfants. lls ont toasdieux grandi dans la région, et ont fait
construire leur maison en 1982. C’est une vastesanaie plein pied (ce qui est rare pour la
région), avec un grand espace vert, tres arborégraimd soin est apporté a I'esthétique de la
maison, elle est fleurie et trés bien entretenlge.oht installé leurs panneaux solaires
photovoltaiques en 2008. Michéle va évoquer comaisom premiere a son installation de

panneaux solaires photovoltaiques le fait quavat sari ils étaient en recherche d’'un

investissement. Elle s’est beaucoup renseigné wigse I'importance des médias dans sa
prise de décision. lls ont étudié le fait d’en @ligt et en ont conclu que, au vue du taux de
rachat et des aides de I'Etat, c’était une opénatmtable pour eux. Cela ne leur couterait pas
de I'argent et ils considéraient qu’'a la sortiegitsressortiraient un bénéfice. Le bénéfice pour
eux est double : tout d’abord une plus-value sumdgson s’ils veulent la vendre, puis le fait

qu'ils continueront & vendre a EDF leur productialors méme que linstallation soit

remboursée. C’est un «investissement pour eua »jécision a été prise par les deux.
Michéle soulignera par la suite le fait de « faine geste », elle est bien consciente des

problemes environnementaux au travers des médj@nee que cette installation va dans ce

%1 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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sens. Elle mettra cependant en avant le fait quigime pas étre contraindre, elle veut bien
faire un geste si cela ne va pas a I'encontre si@akitudes. lls n’ont aucune autre installation
de ce type, son mari a par contre installé un camngbun récupérateur d’eau artisanal pour
leur potager. Elle parlera du fait qu’elle ne veuais étre assimilée a une « écolo », elle
considére que cet adjectif est péjoratif, elle 'agmle pas. Elle préfere dire qu’elle fait un
geste. Concernant leur alimentation ils ne mangastbio, elle va en général au pus simple
du fait de son emploi du temps chargé. Elle vacpatre essayer de promouvoir le commerce
local tant bien que mal, elle achéte les légumeas«aagriculteurs du coin » quand elle peut.
Son mari est actuellement entrain de se rensejgmar la voiture électrique, ils aimeraient
bien en acheter un, ils ont calculé que cela lenrendrait moins cher sur le long terme
gu’'une voiture standard, cela encore dans une wptilj « investissement ». Apparemment
son mari serait attiré par la nouveauté, I'origiles recherches d’informations se fait souvent
par lui et elle adhére la plupart du temps auxgisoju’il fait. L’origine de leur « sensibilité »
(a I'environnement) semble étre récente, elle pengecela date de 2005, elle exposera le fait
que les médias ont joué un grand role, elle etnsarn ont eu une réelle prise de conscience et

ils essaient de faire un geste quand ils peuvent.

2.10 Le récit de Maxime G., 'économe

Age: 63 ans

Situation familiale : marié, 2 enfants

Profession :retraité (avant : professeurs des universités)

Niveau de vi&? : élevé

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : construction de la maison en 1986
Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :novembre 2010

Surface installée :16m?

%2 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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Description de I'entretien :

Maxime va préférer se déplacer pour me renconifrer.63 ans et est marié depuis 40 ans
avec sa femme qui a 59 ans. lls ont eu 3 enfdrastalit construire sa maison en 1986. Lors
de la phrase inductrice il va parler d’ « une saieepropagande écologique » et du fait qu'au
niveau de I'énergie « a partir du moment ou oncestre le nucléaire, la seule solution c’est
soit 'économie soit les solutions alternativeg\a fin de I'entretien il mettra en avant le fait
gue sans son collegue, il n'aurait pas installéilcae connaissait pas, il ne pensait pas que
« c’était possible ». Il y a un peu l'aspect écalog pour Maxime. Il parlera de I'aspect
financier d’une facon trés négative et dira mémal gagrette son installation. Cela vient du
fait que depuis quinze mois qu'il est raccordé d toujours pas pu facturer a EDF a cause
d’erreurs dans le contrat. Il ne considéere pasagusoit un investissement rentable. Sachant
qu’il avait refusé de faire un prét pour mettre pasneaux solaires (car il les jugeait trop
onéreux), il a donc investi la « majeure partiee»sds économies pour payer l'installation et
n'a toujours pas recu a ce jour les revenus deraduption d’électricité. Il va jusqu’a dire
«du moment ou j'ai payé on ne me connait pludsal mettre en avant le fait d’étre
écologique comme Jamel Debouzze, il a été éleve ala@ famille économe, il ne consomme
pas, et pour lui le fait de peu consommer c’est dajre de I'écologie. Il savait qu’il ne
gagnerait pas d’argent sur les panneaux solairebltaiques, mais il ne voulait pas y
perdre. Il a installer un récupérateur d’eau poer jardin, c’est quelque chose de
« rudimentaire » afin de faire son jardin (de 100ri8) font leur compost et le tri. Il dit le
faire depuis longtemps, « ¢ca ne s’appelait paso§mlavant mais on le faisait ». Dans leur
habitation ils sont en chauffage électrique et aéle a bois, mais ils ne se servent que du
poéle a bois. Ce sont des gens qui font tres atteatleur consommation électrique. Niveau
alimentaire en fruits et légumes ils essaient « targ¢ possible » d’acheter des produits
locaux, il « s’interdit » d’acheter des fruits veha’Afrique du Sud. lls ne sont pas tres bio,
car ils n'y croient pas trop. Il trouve ca trés ccle¢ a I'impression que c’est « juste une
marque ». La provenance est la chose la plus iprpour lui. lls ne vont plus en grande et
moyenne surface, ils vont dans les petits commeyoas les éviter. Il envisage actuellement
de faire installer des panneaux solaires thermiguas comme il a fait changer son chauffe-
eau il y a peu de temps il va encore attendre unlppense également & installer une pompe
a chaleur mais l'aspect visuel le géne, c’est «hmog pour lui. L'aspect esthétique de sa

maison est important. Maxime est attiré par lanebébgie, par la nouveauté, tout ce qui est
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technique, cela est di a sa « formation » de méeanill n’est cependant pas intéressé par
les voitures électriques ou hybrides, pour luiest’des effets de marketing ». Concernant
I'origine économique de son écologie cela vientsds origines familiales. Il ne voudra pas
s’étendre la-dessus, ils étaient économes « pee foet dira gu'il vivait « dans une tour ». |l

se considere comme une personne économe voirraosadi

2.11 Le récit de André F., I’écolo récent

Age: 52 ans

Situation familiale : marié, 2 enfants

Profession :comptable

Niveau de vi&®: élevé

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’'installation dans I'habitation : achat de la maison en 1992

Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :novembre 2010

Surface installée :20m?2

Description de I'entretien:

André me recoit sur son lieu de travall, il estay@mment trés pris et rentre tard le soir. Il a
52 ans et est marié avec Nina, 50 ans depuis 23lamt 2 enfants a charge, 18 ans et 22
ans. lls ont acheté leur maison en 1992 et ordliddes panneaux solaires photovoltaiques en
2010. lls ne l'ont pas fait plus t6t car ils n'ytoR pas pensé ». Quand je lui demande
comment il en est arrivé a installer cette techgielal parle immédiatement du fait qu'il a
beaucoup été démarché par des sociétés dans ie.s@tant sensible a I'énergie a cette

époque (ils avaient adhéré au contrat EDF°HPFis ont décidé d'installer des panneaux

%3 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
% e tarif EJP (Effacement des Jours de Pointe) peda bénéficier pendant 343 jours par an d’'urf padiche
de celui des Heures Creuses du tarif Heures PléiHesires Creuses, cependant, le prix du kWh est @levé
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solaires photovoltaiques apres avoir fait venir iplus installateurs et procédé a plusieurs
analyses du toit et de la rentabilité. En paralees démarchages, André a eu la chance au
travers de son activité professionnelle d’allerrvane station photovoltaique en tant
gu'accompagnateur de congressistes et il a éceat@rguments et explications et s’est dit
« j'ai bien envie de faire ¢a ». Suite a cette oerie, il en a parlé avec un de ses collégues qui
en avaient installé et a cédé aux démarchages.bada, il voulait consommer son énergie
produite, mais ce n’était pas possible selon lulifadlait faire un contrat avec EDF » (pour le
crédit d’imp6ts). Il est trés content d’avoir teitinstallateur qu’il a choisi, il considére que
c’est une entreprise sérieuse en qui il peut asmifiance. Le but de son installation était
vraiment de «faire quelque chose » contre les Ipnods d’énergie. Il considére son
installation solaire photovoltaigue comme un « gtiasement », il a calculé qu'il allait la
rentabiliser en une dizaine d’année et qu’il procémviron 11€ par jour. |l a également fait
d’autres « investissements » tels que des accuentatll a enlevé la majorité des chauffages
électriques de leur maison pour mettre des accuewr. Grace a ces accumulateurs il ne
consomme plus qu’une stére et demi de bois papatechuit 'an passé avec les radiateurs
« grille-pain ». Il envisage de mettre un délesfepour étre sur de « gagner de I'argent ».
Globalement, s’'il a une sensibilité a I'environneipe André cherche avant tout
l'investissement par tous ses aménagements écolxidjurécupére I'eau de son toit pour
arroser le jardin, il envisage de mettre du tripteage sur sa verriere pour éviter de perdre de
la chaleur. En termes d’alimentation, ils essagmtmanger local et raisonné, au début ils
allaient en grande surface spécialisée mais ilvoht plus sous prétexte que « ¢a a changé ».
lIs achétent désormais leurs denrées alimentair€aMS et souvent du bio car il le considere
« bien placé » (ndlIr : en terme de prix). Concetriarigine de sa sensibilité, André nous fait
part d’'une rencontre dans les années 80 qui a guévohez lui « un déclic », cette personne
lui a « ouvert les yeux ». Sa femme était apparemisensible avant mais dans le foyer ils ne
faisaient pas de « geste ». Depuis cette rencafgrignt en regle générale attention a leur

consommation.

pendant 22 jours par an, étalés entre le ler nonesttde 31 mars. Les foyers sont prévenus deotgs pu ils
sont sensés s’ « effacer ».

% Radiateur consistant & emmagasiner la chaleuufieopar I'électricité en heure creuse.

% Le délesteur va permettre d'économiser sur I'abxmemt d'électricité en souscrivant une puissareréue
adaptée a la consommation du ménage. Le délesiqaouwoir suspendre le fonctionnement de certardsits
en cas de dépassement de la puissance pré-réglée.
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2.12 Le récit de Hugo D., le bricoleur économe

Age: 51 ans

Situation familiale : marié, 2 enfants

Profession :enseignant en lycée professionnel

Niveau de vi€" : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : construction de la maison en 2006
Date d'installation des panneaux solaires photovaiiques :été 2009

Surface installée :16m?2

Description de I'entretien :

Hugo me recoit seul dans sa maison, sa femme étante sur son lieu de travail. Il est marié
depuis 23 ans avec Sylvie, 47 ans. Il a constauiinaison en 2006. C’est une maison d’'un
aspect tres moderne et tres bien entretenue, epacgm®. lls ont installé leurs panneaux
solaires photovoltaiques en 2009. Il voulait ledfalés le début mais cela engageait trop de
frais. M. Dhennin a construit sa maison seul, itegssort une grande fierté. Il a fait appel a un
ami architecte pour les plans, il a engagé des @méplpour le gros ceuvre mais il a fait le
reste seul. Il a pris 8 mois de congés sans safldede la construire car il a calculé qu'il
gagnait 30% de la valeur de la maison. Selon Isiniauraient pas pu se payer une telle
maison sans ce sacrifice. Il a installé des pannealaires photovoltaiques dans un but
économique. De ce fait les incitations fiscalesjoné un grand réle dans sa prise de décision.
Il considére son achat comme un « investissemdpowt lui c’est un moyen de « diminuer
ses charges » quand il sera a la retraite aveensaé. Il a fait des tableaux Excel concernant
toutes leurs consommations afin de tout optimibesait exactement en combien de temps |l
va rentabiliser ses panneaux solaires photovoltaigiliesait également que dés qu'il I'a
rentabilisé, il va installer un puits canadien nugéme afin d’optimiser la consommation

energétique. Il a déja fait des travaux dans s&anailans ce sens : ils ont un poéle a bois

" par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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dans leur salon, il a ouvert un mur donnant daascélier afin de diffuser la chaleur et de ne
pas avoir a allumer les convecteurs électriquéstage. Il a également fait le choix d’acheter
un chauffe-eau de 300 litres car selon ses disda,apnsomme moins d’énergie a chauffer. Il
aime a compter et calculer les seuils de rentalilé ses installations. Il considére que c’est
« rentable ». lls ne connaissent personne quitali@sles panneaux solaires autour d’eaux, ils
en sont arrivés a installer cette technologie saii®@ messages publicitaires. Il se dira
développement durable mais ils sont uniquementif@&sasur la consommation énergétique.
L’origine de cette sensibilité date de la constarcde leur maison. Ce projet entrainant des

colts conséquents, il s’est mis a réfléchir difiémeent, en envisageant I'avenir autrement.

2.13 Le récit de Richard et Sandra V., les consomns&irs de nature

Age : 50 ans pour M. et 47 ans pour Mme

Situation familiale : mariés, 2 enfants a charge

Profession :enseignant en lycée pour M. et éducatrice pour Mme
Niveau de vi€® : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d'installation dans I'habitation : construction de la maison en 1990
Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :automne 2008

Surface installée :22m?2

Description de I'entretien:

Richard et Sandra tiennent a me recevoir tous les peur me parler de leur installation. lls
ont 50 et 47 ans et sont mariés depuis 25 ansntlfit construire leur maison au printemps
1990. lIs ont installé leurs panneaux solaires @ataiques en automne 2008. lls auraient
aimé le faire auparavant, mais faute de finanses'dtaient résolus a repousser ce projet. En

2008 le crédit d’'imp6t leur a paru avantageux @déale « facteur déclencheur ». C’est une

% par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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petite maison, sobre d’aspect tres simple. L'estéride ma maison n’'a pas une grande
superficie. Lorsque je leur demande comment ilssent arrivés a mettre des panneaux
solaires photovoltaiques, Richard met d’abord eantile fait que « c’est une volonté un peu
entre guillemets « écolo », faire un geste. Samadgamentera en disant qu'ils connaissent
guelqu’un qui a installé des panneaux solairesquitaiques il y a plus de vingt ans mais
pour consommer son électricité (ndlr: ils reveridem intégralité leur consommation). lls
aborderont également la notion d’autonomie au nivéia chauffage et de I'électricité, ceci
aurait motivé leur installation solaire. Le crédliimp6t a également joué un réle dans la prise
de décision. Car méme si la volonté d’en instdldes de la construction de la maison, ils
étaient bloqués par les finances, ce crédit d'imgp@onc permis a ce foyer d’'installer des
panneaux solaires photovoltaiques. Richard pafdlenguement de sa déception sur la
rentabilité de l'installation, le commercial lui &t dit qu’elle serait rentabilisée en neuf ans
mais ils ne sont pas dans les prévisionnels esagakul ils mettraient environ 12 ans a la
rentabiliser. lls admettront cependant que le plysortant n’est pas la durée mais le fait de
« rentrer dans nos frais ». lls ont fait leur ilateon avec un ami installateur, ce qui a
favorisé la confiance, ils n'ont pas cherché aileltAu quotidien, Richard et Sandra font
attention a leur consommation, mais d’'une fagon @eoque. lls récuperent I'eau pour le
jardin, font la lessive avec la cendre de chemiftéd,leurs yaourts et eau gazeuse et essaient
de limiter leurs déchets. lls chauffent principaggila maison au poéle a bois. Tout ceci est
fait dans un but avoué d’économie. lls ne vontli@aris pas dans des grande surface
spécialisée, ni dans des grandes et moyennes esyrfecvont dans les superettes locales pour
le c6té pratique. Richard essaie de faire du coxejfe avec ses collégues car il travaille & 50
kilometres, mais il avoue que le c6té pratique trgse a prendre sa voiture seule
relativement souvent. Richard et Sandra font dgsstes » mais cela doit rester dans le non-
contraignant. Ces gestes sont faits essentielledzars un but économique. Richard et Sandra
ne semblent pas étre sensibles a I'environnemgntisiéongtemps. lIs ont un comportement
proche de la nature, et essayent de faire destesgesnais cela dans une optique d’économie
du foyer. Quand ils ont construit leur maison ilg @oulu la faire passive dans un souci

d’économie et depuis ils restent dans cette dorate consommation.

Chapitre 5 : Les motivations a I'achat de panneslaires photovoltaiques Page 182



2.14 Le récit de Christophe B., le dilettant en courd’installation

Age: 70 ans

Situation familiale : mariée, 2 enfants

Profession :retraité (avant : ingénieur)

Niveau de vi€ : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’'installation dans I'habitation : construction de la maison en 1971

Date d’'installation des panneaux solaires photovaliques :en cours de procédure

Description de I'entretien :

Christophe me recoit chez lui, avec sa femme, quiemelra pas a rester pendant la durée de
I'entretien. Il a 70 ans et est marié depuis 42 arex sa femme Anne, qui a 67 ans. lls ont
fait construire leur maison en 1971 quand ils s¥ swstallés dans la région pour sa carriere.
lIs sont originaires tous les deux du sud de laéealls vivent dans une maison de ville, ils
ne I'ont jamais rénovée depuis qu’ils ont aménagéuellement ils ont installé des panneaux
solaires thermiques sur leur toit. C'est suite #ecénstallation qu'ils ont décidé de se
renseigner sur les panneaux solaires photovoltaicgeils en sont trés satisfaits. Il mettra en
avant le fait que dans le sud, beaucoup de leurs ant installé des panneaux solaires
photovoltaiques et que cela compte dans leur pasgécision (¢ca fonctionne pour les autres
donc ca fonctionnera pour eux). Christophe estntdwers la « développement durable »,
c’est une notion qu’il abordera de nombreusesduaisours de I'entretien, pour lui il faut faire
attention a sa consommation dans une optique dabidite. || évoquera le fait qu’ils ne

« gaspillent rien ». Il a été élevé dans une fangjlli « faisait attention » il a donc continué a
avoir un mode de vie simple. Il évoquera le faie guour lui, installer des panneaux solaires
photovoltaiques c’est un «ne pas gaspiller ». IREment a sa recherche pour son
installation il cherche a installer un récupératdi@au. Il évoquera sa frustration de ne pas

pouvoir utiliser sa cuve a fuel qui ne sert plusl&tat I'oblige a la combler. Il ne sait pas s'il

% par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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va en installer une car il considéere que cela vaagagtrop de travaux supplémentaires.
L’origine de sa sensibilité aux ressources natesellient de I'enfance, il continue de vivre

avec les valeurs que ses parents lui ont transmises

2.15 Le récit de Serge M., le protecteur de I'envimnement résistant aux

panneaux solaires photovoltaiques

Age: 45 ans

Situation familiale : mariée, 3 enfants

Profession :chauffagiste installateur de panneaux solaires

Niveau de vié® : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’'installation dans I'habitation : construction de la maison en 2010

Date d'installation des panneaux solaires photovaiques :ne veut pas en installer

Description de I'entretien:

Serge me recoit chez lui. Il est entrain de termlaeconstruction de sa maison il est donc
relativement disponible pour cet entretien. Il aa#s et est marié depuis 17 ans avec Cathy,
qui a 37 ans. Il a construit sa maison en 2010 egsaye de faire le plus de chose possible
seul. Il nous fera longuement visiter sa maisornr poontrer ses « aménagements verts ». Sa
maison fait 120m2 mais il avoue volontiers que’était a refaire il la referait plus petit, car
elle consommerait moins d’énergie, ils ont voulirefaune « maison passive ». D’aspect
extérieur c’est une tres belle maison, a I'architermoderne et équipée d’un toit végétal trés
esthétique, ils I'ont installé dans un but d’edtié avoué. Il parlera également du fait que
« c’est la nature » sur son toit. Il I'a orientdeip sur afin de profiter au maximum du soleil
et de sa chaleur tout au long de I'année et a wisntairement des doubles vitrages aux

fenétres plein sud et non pas des triples pour laisser entrer la chaleur. lls ont également
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installé deux cuves de 3000 litres pour la récuparald’eau par le toit. Par la suite il nous
parlera longuement de son puits canadidont il adore le principe et de ses capteurs s3ai
thermiques. Il est tres content de sa maison,rikiciere que le seul impact écologique de sa
maison c’est la bande d’accés au garage, touste eyant été fait dans un but de passivité et
de protection de I'environnement. L’idée de construette maison passive a germé d’une
rencontre avec un ami, qui a construit il y a 36 ane maison passive mais par contre sans
utiliser aucune technologie. Il semble étre tresieatif de cet ami et va méme jusqu’a dire
gu’il pense gue cette personne a raison, la teogi®ke n’est pas la solution. Pour Serge, le
plus important c’est de ne pas étre énergivoreeflise d’installer des panneaux solaires
photovoltaiques par rapport a I'idée qu’ils véhanilselon lui. Il déclare étre contre les gens
qui installent des panneaux solaires dans le buh drédit d’impbts avec une optique
d’investissement financier, rentable sur le longnt Il est contre cette mentalité, et donc
refuse d’installer des panneaux solaires photoiples. |l pense que sa démarche est plus
importante pour la planete, il n’aime pas étre dang systeme lucratif ». Il avouera que c’est
« mieux que le nucléaire » mais il n'est pas camuai Au niveau de la consommation
alimentaire il dit étre comme l'agriculture raisoenét devoir faire des concessions, surtout
par rapport a ses enfants, selon lui « si on gej&titégralité de la société alors on vit comme
un ermite et ¢ca ce n’est pas possible pour lesnenfd fait beaucoup de concessions vis a vis
de ces enfants, il refuse la télévision chez lusmea « tolére » une a I'étage pour ses enfants.
En ce moment il culpabilise car ils ont acheté as®@demme un jacuzzi pour accéder a la
demande des enfants d’avoir une piscine, il senks®l ». L'origine de cette prise de
conscience semble récente, Serge n'arrivera pagsadie depuis quand il fait attention a sa
consommation d’'une fagcon générale, il nous dirarenventre cing et six ans. L'influence

meédiatique et la sensibilisation au niveau de sétienont du jouer.

™ C'est un procédé géothermique qui apporte uneilatian naturelle. Au travers de l'inertie du st#, puits
canadien va permettre de réguler la températuraedhabitation, il réchauffera I'atmosphere I'hiver la
rafraichira I'été.
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2.16 Le récit de William X., I'écolo soucieux de l@rovenance des produits, ayant

fait les démarches d’installations et ayant tout anulé.

Age: 51 ans

Situation familiale : mariée, 1 enfant

Profession :comptable

Niveau de vié? : moyen

Type d’habitation : maison indépendante

Date d’installation dans I'habitation : achat de la maison en 1992

Date d'installation des panneaux solaires photovdiques : procédure d’installation

entameée puis annulée

Description de I'entretien:

William nous recoit chez lui seul une aprés-midda 51 ans, il est marié depuis 22 ans et a un
enfant. Il a toujours vécu dans la région et ils acheté leur maison actuelle en 1992. C’est
une jolie maison, relativement grande, avec pespdiees verts mais bien arborée. William
est I'électron libre de notre échantillon, il avéiit toutes les démarches pour installer des
panneaux solaires photovoltaiques, et il a tout i@naw dernier moment. Initialement il était
tres intéressé par cette technologie, produiréétkxtricité, cela lui plaisait. Cette technologie
allait dans le sens de ses convictions écologiguisnucléaires. C'est une personne trés
engagée dans la lutte contre la pollution, pouespect de I'environnement. Il est également
un fervent supporter du commerce local, il ne comsengue des produits francais et de
préférence propres a sa région. |l fait son prggmain, mais quand il doit faire ses courses, il
s’adresse aux agriculteurs voisins et fuit les deansurfaces. Il n’y va jamais. lls n’utilisent
aucun détergent, que des produits naturels, ils lfEunt lessive a partir de la cendre de

cheminée par exemple. lls recyclent tout ce quibaivent, ils font beaucoup de récup et

2 par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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donnent une seconde vie a tous les objets quinetratrop longtemps a la cave ». Ce sont
des consommateurs engagés, qui surveillent la peowe des produits, leur composition. Et
c'est en cela quil a fait toutes les démarchesrpmstaller des panneaux solaires
photovoltaiques et qu’il a annulé au dernier momEntfait, le jour J, I'entreprise est venue
installer les panneaux, et en discutant avec bBgméneur il s’est rendu compte (un peu tard)
gu’ils provenaient de Chine. Il a donc fait maregere, il a tout annulé et a refusé que les
employés touchent son toit avec ces produit. Calsans dire que William s’est senti dupé, a
aucun moment I'entreprise n’a parlé de la proveaates matériaux. Il est a I'heure actuelle a
la recherche d'une entreprise capable d’installes ganneaux solaires photovoltaiques
francais. William et sa femme ont développé lewmssgglité a I'environnement réecemment, il
mettra en avant le fait que les médias lui ont vedules yeux », cela date de 4 ans. Avant ils
ne faisaient rien et il considére que « c'était héise », et mettra en avant le fait que « avant

on n’en parlait pas ». Depuis, ils essaient d’étfeérents avec leurs valeurs écologiques.

SECTION 3: ANALYSE DES RECITS DE VIE SUR LES PANNEAUX
SOLAIRES PHOTOVOLTAIQUES

Dans notre analyse comparative, il nous semble litapbde voir le sens que les répondants
donnent a leur consommation « verte ». Au travareadanalyse comparative des discours
nous allons essayer de comprendre le sens quédesdants donnent a leur consommation.
Avant de procéder a cette analyse comparativepulsrfaut faire une analyse thématique

(Ozcaslar-Toulouse, 2008b). Par la suite, nous verrossdsultats de I'analyse comparative.

3.3 Analyse thématique préalable

Suite au recueil de données, au cours des récitdedein codage manuel a été fait. Deux
possibilités sont offertes au chercheur concerlzaligte des codes. La liste de ces codes peut
étre élaborée avant le recueil de données (Mildsuberman, 2005). Cependant, elle peut
aussi étre issue d’'une démarche plus inductives@glat Strauss, 2010). Nous avons choisi,

dans une optigue de compréhension de phénomeéneotkercces deux méthodes. Tout
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d’abord la littérature nous a montré I'importanceceeains concepts pour la compréhension
du phénomene d’achat/non achat d’innovations, ramass donc choisi de fixer les codes
pour I'analyse thématique. Ensuite nous choisisstenge pas fixer les sous codes pour les

laisser émerger des récits de vie.

Les codes ont été fixés en fonction de notre queiséiment et de notre terrain (tableau n°29).
Cherchant a comprendre les freins et donc les miodivs autour des panneaux solaire
photovoltaiques, il nous est apparu évident déeetrdie5 themes

1. Le premier recensanés autres éco-installationsggue les répondants ont dans leur
habitation. Il est effectivement intéressant der \&il existe une corrélation entre
I'installation de panneaux solaires photovoltaiqaes$installation d’autres procédeés
visant a protéger I'’environnement.

2. Par la suite il nous semble intéressant de voirfle de la communication
interpersonnelle dans le processus de choixVoir si la communication
interpersonnelle joue un role, et auquel cas, dd mulieu elle provient peut nous
éclairer sur les influenceurs de ce processus oi&.ch

3. Puis nous nous intéressonsvagabulaire que les répondants utilisent autour déa
consommation « verte »Voir quel sens ils donnent a ce type de compaterpeut
nous éclairer sur leurs valeurs et motivations eomnt I'achat/non achat de
panneaux solaires photovoltaiques.

4. Ensuite nous essayons de détermiharigine de leur sensibilité a I'environnement
(car ils se déclarent tous sensibles) afin de sidieur mode de vie est récent ou non,
et donc si le contexte social a joué un role inmgourt

5. Enfin, nous nous concentrons des raisons déclarés de I'achat/non achat de
panneaux solaires photovoltaiqued.e tableau n°29 présente les codes définis et les
sous-codes issus des récits de vie.
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Théme étudié Code Sous code

Autres éco- AEI AEI 1-1 : installation « home made » dans uh bu
installations écologique
AEI 1-2 : installation « home made » dans un but
economique

AEI 1-3 : installation « home made » dans un but de
préservation des ressources naturelles (non gagpjll
AEI 2-1 : installation professionnelle dans un but
écologique

AEI 2-2 : installation professionnelle dans un but
economique

AEI 2-3 : installation professionnelle dans un et
préservation des ressources naturelles (non gagpjll

Communication Cl Cl 1 : communication interpersonnelle avec um am
interpersonnelle Cl 2 : communication interpersonnelle avec un cpl&
de travail
Cl 3 : communication interpersonnelle avec un membr
de la famille

Cl 4 : communication interpersonnelle avec une
connaissance spécialiste (professionnel)

Vocabulaire autour | VCV VCV 1 : écologie

de la consommation VCV 2 : économie financiere

« verte » VCV 3 : préservation des ressources naturelle fai
attention

VCV 4 : geste citoyen, responsabilité

Origine déclarée de | ODSE ODSE 1 : enfance (parents sensibles au ngnligge)
leur sensibilité a ODSE 2-1 : age adulte, contexte politique anciei®d (>
I'environnement ans)

ODSE 2-2 : 4ge adulte, contexte médiatique ancien
(>10 ans)

ODSE 2-3: age adulte, contexte professionnel ancie
(>10 ans)

ODSE 3-1: age adulte, contexte politique réceh(<
ans)

ODSE 3-2 : age adulte, contexte médiatique réceh0
ans)

ODSE 3-3: age adulte, contexte professionnel técen
(<10 ans)

Raisons déclarées de RDI RDI 1-1 : raisons économiques (investissement)
I'installation/non RDI 1-2 : raisons économiques (préservation des
installation ressources naturelles)

RDI 2-1 : raisons écologiques (militantisme)

RDI 2-2 : raisons écologique (faire un geste)

RDI 3 : raisons technique (technophilie)

Tableau 29: Thémes étudiés dans I'étude des récite vie
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Dans la sous section suivante, nous procédons analgse comparative nous appuyant sur
cette analyse thématique. Nous présentons des atablé¢hématiques contenant les
informations nécessaires du répondant ainsi queedoatim. Nous allons tout d’abord voir
les autres éco-installations que les répondantsfaitibnt I'intention de faire dans leur
habitation. Puis nous analysons le rble de la comcation interpersonnelle dans le
processus de décision d’installation des pannealairss photovoltaiques de chaque
individu. Ensuite nous avancerons ['utilisation docabulaire autour de la consommation
verte utilisé par les répondants. Enfin, nous alltaire un comparatif des raisons déclarées
des panneaux solaires photovoltaiques.

3.2 Installation de PSP et autres éco-installatien

Nom du Eco-installation Codage
répondant
Jacques A. - Reécupérateur d’eau artisanal - AEI1-1
- Changement des radiateurs - AEIl2-2
électriques - AEI2-2
- Cheminée
- Achat de voiture électrique (en - AEI2-1
projet) - AEI1-1
- Compost
Jean et - Four a granules - AEI2-2
Chantal F - Vitres en triple vitrage (projet) - AEI2-3
Feélix M. - Isolation par I'extérieur - AEI2-3
- Vitres en triple vitrage (projet) - AEI2-3
- Cheminée - AEI1-2
- Récupérateur d’eau 3 000L - AEI2-3
- Compost - AEI1-3
Alain et Sylvie - Isolation par I'extérieur - AEI2-2
D. - Chaudiere a bois - AEI2-2
Nino D. - Construction de véranda - AEI2-1
- Récupérateur d’eau 900L - AElI2-1
- Cheminée - AEI2-2
- Programmateur pour électroménager - AEIl 2-2
- Compost - AEI1-1
Yves C. - Poéle alsacien - AEI 1-2
Pierre et - Panneaux solaire thermiques (4m?3 - AEl2-1
Jeanne C. - Eolienne (en projet) - AElI2-1
- Achat de voiture électrique (en - AElI2-1
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projet) - AEl2-2

- Cheminée
Anne S. - Compost - AEI1-1
Michele R. - Compost - AEIl1-2
- Récupérateur d’eau - AEI1-2
Maxime G. - Compost - AEI1-3
- Récupérateur d’eau artisanal - AEI1-3
- Poéle a bois - AEI2-2
- Pompe a chaleur (en projet) - AEIl 2-2
- Panneaux solaire thermiques (en - AEIl2-3

projet

André F. - Cheminée - AEI2-2
- Radiateur a accumulation - AEIl 2-2
- Délesteur (en projet) - AEI2-2
Hugo D. - Poéle a bois - AEI2-2
- Puits canadien (en projet) - AEI2-2
Richard et - Poéle a bois - AEIl 2-2
Sandra V. - Radiateurs a inertie - AEI2-2
- Récupérateur d’eau (en projet) - AEI 2-2
Christophe B. - Panneaux solaire thermiques - AElI2-1
- Récupérateur d’eau (en projet) - AElI2-1
Serge M. - Panneaux solaires thermiques - AEI2-1
- Puits canadien - AElI2-1
- Tapis végétal sur le toit - AElI2-1
- Triple vitrage - AEl2-1
- Isolation importante - AElI2-1
- Cheminée - AEIl2-2
William X. - Récupérateur d’eau - AEI2-3
- Poéle a granule - AEI2-2

Tableau 30: Les répondants et leur autres éco-indtations

Les résultats recueillis dans ce tableau thémat{tpl@eau n°30) nous montrent différents
apports. Notons au préalable que le but de chaaggtallation est le but déclaré par les

répondants.

Tout d'abord, sur les 45 installations citées pes fépondantda majorité sont des
installations professionnellesConcernant ces installations professionnellesgaices ont un
but économique, d’autres un but écologique et Ermidres ont un but de préservation des
ressources naturelles (non gaspillage). Globalememt peut voir quela plupart des
installations professionnelles dans notre échantilh sont faites dans un but économique

avoué.
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Ensuite, nous avons pu voir qu’une minorité de nélamts avaient des installations « home
made ». Dans ces installations, certaines ont udnriomique, d’autres, un but écologique
et les dernieres, un but de préservation desuess®naturelles (non gaspillage). Ressort de
notre analyse thématique le fait daemajorité des installations « home made » ont ubut
économique. On peut cependant remarquer que certains répondaritsmultiplié les
installations pendants que d’autres se sont catgatitine ou deux. Globalemdatmajorité

de nos répondants a des installations professiontest

L'analyse comparative sur le theme des autres istatiations met en avant trois apports

(figure n°13) :

il y a autant d’installations a but écologique,économique et de préservation des
ressources naturelles pour les installations profegnnelles que les installations « home-
made », il n’y a donc pas de différence significate entre ces deux types d’installation

guant a son but intrinséque.

 La majorité des éco-installations de nos répondam sont des installations

professionnelles.

» La majorité des installations professionnellestex home made » ont un but déclaré

d’économie.
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Figure 13 : Schéma des éco-installations de nos mmlants
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3.3 Installation de PSP et communication interpersmelle

Nom du Communication interpersonnelle Codage

répondant

Jacques A. Oui, ami Iinstallateur + amis ayant - CI1,Cl4
installé

Jean et Oui, ami installateur + ami aya - Cl1,Cl4

Chantal F installé

Félix M. Oui, amis ayant installé - ClI1

Alain et Sylvie | Oui, collegues de travail + famill - Cl2,ClI3

D. ayant installé

Nino D. Oui, connaissance ayant installé - ClI1

Yves C. Oui, collégue de travail ayant installé - Cl2

Pierre et Oui, amis ayant installé - CI1

Jeanne C.

Anne S. Oui, ami installateur + amis ayal - Cl1,Cl4
installé

Michele R. Oui, ami - Cl1

Maxime G. Oui, collégues ayant installé - ClI2

André F. Non X

Hugo D. Non X

Richard et Oui, ami installateur + amis aya - Cl1,Cl4

Sandra V. installé

Christophe B. | Oui, amis ayant installé - Cll
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Serge M. X X

William X. Oui, famille et ami - Cl1,ClI3

Tableau 31: Les répondants et la communication intpersonnelle dans le processus d'achat

Nous avons ici déterminé dans chacun des récitusimoment de la prise d’information ou

du processus de choix, il n'y avait pas eu d’ind@tion d’'une personne qui a conforté notre
répondant dans sa prise de décision. Plusieurfiatssge profilent suite a la construction du
tableau thématique (tableau n°31). Quelques liesstépondants ont multiplié les recherches

d’'informations et se retrouvent donc dans deux-satigories de codage.

Globalement, sur les 15 répondants ayant instabépdaneaux solaires photovoltaiques (ou
fait la démarche sans aller jusqu’au bout), seufgr@edisent avoir pris leur décision seuls
sans en avoir parlé a quicongue et sans conndiesaule personne ayant ce type de
technologie, cela implique qua quasi-totalité de nos répondants ont eu recoura la

communication interpersonnelle dans leur processude choix

Parmi ces répondants ayant été influencé par t8) e plupart reconnaissent le réle d’'un

ami dans leur décision. Ensuite, quelques uns ont tEursentourage une connaissance
installateur de panneaux solaires photovoltaiqties@ient avoir été influencés, certains ont
des collegues ayant joué un role important dansgecessus de choix et peu de répondants

ont de la famille qui ont contribué a leur achat.

On peut également remarquer guesque la moitié des répondants a multiplié les sates

de communication autour de ce produit.

Trois apports majeurs ressortent de cette anabys@arative (figure n°14) :

» Dans notre échantillon, 13 répondants sur 15 otaissé transparaitre au cours de leur
récit, le fait qu’'une personne a contribué a leur dcision d’installation, ce qui montre
bien le role crucial de la communication interpersanelle au cours de la diffusion d’'un

produit nouveau sur un marché.

Chapitre 5 : Les motivations a I'achat de panneslaires photovoltaiques Page 194



* la majorité des répondants mettent en avant lait que c’est un « ami » qui a joué un

réle déterminant. La proximité est plus grande ente amis qu’entre collegues, ce qui

peut expliquer le fait que les répondants font plugonfiance a leurs amis.

* Presque la moitié de nos répondants ont multigdi les sources d’informations. On peut

penser qu’ils cherchent a réduire les zones dincBtude en les multipliant. La

multiplication des sources d’'informations pourrait étre déterminante pour la diffusion

des innovations.

Communication

Prise de décision

interpersonnelle

Pas de communicatipn

interpersonnelle

Ami

Famille

Collegues

Connaissance
spécialiste
(installateur)

Figure 14: Schéma de la forme de communication intpersonnelle intervenant dans le processus d'achat

3.4 Installation de PSP et vocabulaire autour de laonsommation « verte »

Nom du Vocabulaire autour de la Codage
répondant consommation « verte »
Jacques A. Il parle d’ « écologie », de - VCV1
« développement durable », et se dit
« militant »
Jean et lIs essaient de « faire quelque chose », de - VCV 3
Chantal F « ne pas gaspiller »
Félix M. Il ne veut pas « gaspiller les ressources \(CV 3
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naturelles », le mot écologie le gene. Il
« font attention ».

[72)

Alain et Sylvie | lIs n’aiment pas « gaspiller les choses p VCV 3

D. ni « gacher », c’est leur « mode de vie |».

Nino D. Il parlera allegrement d’écologie et de VCV 1
développement de durable.

Yves C. Il dira aimer « faire un geste » -VCV 4

Pierre et Pour eux, « il faut réagir » et « controler VCV 1

Jeanne C. gu’'on ne consomme pas trop », ils
parlent d’ « écologie » facilement et se
diront « engagés »

Anne S. Elle est intéressée par tout ce qui est VCV 1
« protection de I'environnement » et se
déclare « branchée écolo »

Michéle R. Elle pense que si on peut « faire un VCV 4
geste pour l'avenir », c’est bien

Maxime G. Il parlera de « solution alternative » VCV 4

André F. Il est « sensible a tout ce qui est source VCV 2
d’énergie » car cela concerne le colt de
la vie

Hugo D. Pour lui, « I'écologie passe forcément VCV 2
par I'’économie »

Richard et lIs parleront d’'une « volonté un peu entre VCV 1

Sandra V. guillemet écolo »

Christophe B. | Il abordera la notion de « développement VCV 1
durable »

Serge M. Il parlera plus de « passivité » de lutter VCV 4
contre les habitations « énergivores »

William X. Il parle d’ « écologie », de « protection VCV 1

de I'environnement »

Tableau 32: Les répondants et leur vocabulaire auto de la communication "verte"

Suite a ce tableau thématique (tableau n°32), glusirésultats se dégagent.

Tout d’abord, on peut remarquer que prés de laiégnales répondants assimilent la

consommation « verte » a de I'écologie, certaingn @este citoyen, d’autres a la protection

de ressources naturelles et trés peu a I'écononardiere.
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L'analyse comparative sur le theme du vocabulaitewa de la consommation verte met en

avant un apport (figure n°15) :

» Dans notre échantillon, prés de la moitié depondants assimilent la consommation
« verte » a de I'écologie alors méme que précédemmhenous avons montré que les
installations de nos répondants (qu’elles soient pfessionnelles ou « home-made ») ont

un but économique.

Ecologie

e ™
Economie financiere
Vocabulaire autou

de la consommati
verte

Protection des
ressources natureITs

Geste citoyen pou
I'avenir

Figure 15: Schéma du vocabulaire de nos répondanggitour de la communication "verte"

3.5 Origine déclarée de la sensibilité a I'envirorement

Nom du Origine déclarée de la sensibilité a Codage
répondant 'environnement
Jacques A. M. : Correspond a I'époque ou D. Cohn- - ODSE 2-1

Bendit est élu au Parlement européen
(1994). Il prend alors sa carte des verts

Jean et M. : Il a un métier paysan, il n’aime pas ODSE 3-1
Chantal F jeter les choses. Cela date des années
68/69 (Club de Rome).
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Félix M.

M. et Mme : leurs parents étaient des
paysans ouvriers, ils n’ont « pas
I'habitude de gacher »

ODSE 1

Alain et Sylvie
D.

M. et Mme : ils avaient des parents qui
« N'avaient rien », qui « sont partis de
rien ». Ils ont été élevés dans cette
optique de ne rien gacher.

ODSE 1

Nino D.

M. : Sa sensibilité date de 2005 ou il

considere avoir été « plus exposé par les

médias aux problémes
environnementaux ». A cette date il a
considéré normal de « réagir »

ODSE 3-2

Yves C.

M. : Il fait attention depuis 2005, depui
que « le médiatique s’en est emparé »

U

ODSE 3-2

Pierre et
Jeanne C.

M. : Il travaillait dans I'agriculture, en
1987 il a eu une prise de conscience e
changé de profession. Il ne pouvait plu
cautionner cela.

[a

[72)

ODSE 2-3

Anne S.

Mme : Elle fait plus attention depuis
2007 car il y a eu « un peu plus de
sensibilisation »

ODSE 3-2

Michéle R.

Mme: Sa sensibilité date de 2008 ou €
a réalisé via les médias I'impact de
I’'homme sur I'environnement.

ODSE 3-2

Maxime G.

M. : Il a toujours fait attention, ses
parents avaient peu d’argent, il se dit
« radin »

ODSE 1

André F.

M. : Il a travaillé a « la vie claire » en
1985 environ et a rencontré un
commercial qui lui a « ouvert les yeux
A partir de ce moment 13, ils ont
consomme différemment.

v

ODSE 2-3

Hugo D.

M. : Il est sensible depuis qu’il a le proj
de construire sa maison lui-méme.

et

ODSE 3-2

Richard et
Sandra V.

M. et Mme : lls sont sensible depuis
1985 environ, ils ont déménagé de Par
jusqu’en Haute-Savoie et ont eu le

déclic. Depuis ils sont treés « nature »

is

ODSE 2-2

Christophe B.

M. : Il a été élevé dans un foyer qui
« faisait attention », il a donc continué
son mode de vie simple.

ODSE 1

Serge M.

M. : Il fait attention depuis qu'il a étend
son activité aux énergies renouvelable
(2005 environ)

c

UJ

ODSE 3-3

William X.

M. : Il fait attention depuis 2006 enviro
Depuis il essaie d’étre cohérent avec Iz

-

A

protection de I'environnement.

ODSE 3-2

Tableau 33 : Les répondants et l'origine de leur sesibilité a I'environnement
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De ce tableau thématique (tableau n°33), ressgutesieurs résultats.

Tout d’abord on peut remarquer que, powuelgques répondants, l'origine de leur
sensibilité¢ a I'environnement provient de leur enfane leur éducation, alors quia
majorité des répondants sont sensibles a I'envirerement suite a un évenement ayant eu

lieu au cours de leur vie d’adulte

Concernant ceux dont l'origine de la sensibilitévypent de leur enfance, tous ont eu une
famille modeste, avec peu de revenus. lls parlent tous de « negpaber » ou encore

d’ « économiser ». lIs « font attention » a leunsommation depuis toujours.

Ce n'est pas le cas de ceux dont I'origine de lesibdité se trouve dans I'age adulte. Parmi
eux, la moitié avouent avoir eu une prise de consciencécemment (<10 ans), due a la

médiatisation des problémes environnementauxlls parlent d’une rencontre dans un
contexte professionnel ancien (>10 ans), d’'un cdetgolitique récent (<10 ans), ou d'un
contexte politique ancien (>10 ans). Et enfinpéslent d’'un contexte médiatique ancien (>10

ans) et/ou d’'un contexte professionnel récent @1is).

L'analyse comparative sur le theme de l'originelalesensibilité a I'environnement met en

avant différents apports (figure n°16) :

» La plupart des répondants considerent que leuprise de conscience s’est fait a I'age
adulte. Parmi eux, la moitié avoue le fait que lesnédias étaient la source de leur

sensibilité, leur exposition a joué un grand role.

« On peut remarquer que la moitié de notre échaiiton reconnait n’étre sensible a

I'environnement que depuis 10 ans maximum.

» Les personnes, dont l'origine de la sensibilité 'environnement date de leur enfance
ont une approche de protection de I'environnementtirant sur le non gaspillage des

ressources
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Enfance (non- Contexte
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Age adulte Contexte
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sensibilité a

I'environnement professionnel

Contexte
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Contexte
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Figure 16: Schéma de l'origine de la sensibilité kenvironnement des répondants
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3.6 Raisons déclarées d’installation des PSP

Nom du

répondant

Raisons déclarés d’installation des
PSP

Codage

Jacques A.

R1: C’est un« acte militant »
ecologiquedans une démarche de
développement durable.

R2: Apparait aussi uneptique de
rentabilité financiere. Il considére
I'opération« rentable »et souligne cette
importance

RDI 2-1

RDI 1-1

Jean et
Chantal F

R1: C’est unacte de convictiot (ndlr :
écologique). lIs trouvaient ¢a bien de
« fabriquer de I'énergie ». ils sont dans
uneoptique de protection de
'environnement

R2: Les aides de I'Etat ont été
importantes pour lui, sans ces aides «
aurait été difficile de le faire »

ca

RDI 2-1

RDI 1-1

Félix M.

R1: Il considéere quée vendeur lui a
forcé la main. Cependant, il n’aime pag
gacher les ressources naturelles. Son
installation est dans saptique de vie
de conservation des ressources
naturelles et de récupération

R2: L'opération est rentable pour lui,
c’est une opération blanche»

RDI 1-2

RDI 1-1

Alain et Sylvie
D.

R1: Il trouve que c'est intéressant car

« on court apres I'électricité ». il est dans

uneoptique de non gaspillage des
ressources naturellegout en gardant er
téte l'aspect financier.

R2: lls pensent qu’aprés remboursem
de l'installation, leurs panneaux vont
devenir «sources de revenus.»

N

ent

RDI 1-2

RDI 1-1

Nino D.

R1: Il se dit porté sur le

« développement durable», sur la
protection de I'environnement,
I'écologie, son achat de panneaux
solaires photovoltaiques va dans ce se
selon lui

R2: il dira son opération rentable »,
pour lui c’est important que ¢a ne lui
coute rien

NS

RDI 2-1

RDI 1-1

Yves C.

R1: Pour lui, c’est important defaire
un geste» pour I'avenir. C’est un
investissement en accord avec les

RDI 2-2
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problemes environnementaux actuels.
R2: Il considére avoir fait une opération - RDI1-1
« rentable » car la production de ses
panneaux couvre sa consommation
électrigue annuelle

Pierre et R1: lls sont trés sensibles @&¢tologie - RDI2-1
Jeanne C. depuis longtemps. lls sontexgages»
R2: Il a toujours ététtiré par les - RDI3
innovations, le coté technique des
produits.
Anne S. R1: lls cherchaient anvestir a - RDI1-1

I'époque. C’est dans cette optique qu’ils
ont installé des PSP.

R2: Elle trouve «un » de faire un gest
pour I'environnement, méme si cela ng
doit pas étre trop contraignant.

RDI 2-2

D
1

Michéle R. R1: Son achat est unimvestissemen - RDI1-1
pour I'avenir » selon elle.
R2: L'aspect écologique des PSP lui - RDI2-2
semblait intéressant dans la mesure ol
elle aimerait faire plus de gestes au
quotidien.

Maxime G. R1 : Pour lui c’est une golution - RDI2-1
alternative » aux probléemes
énergétiques actuels car il est contre le
nucléaire.
R2: Il est dans une optique de ne rien - RDI1-2
gaspiller, et utiliser I'énergie solaire qu
est gratuite lui parait évident.

v

André F. R1: Il est sensible a tout ce qui est - RDI2-1
énergie, et estkranché écolo».
R2: Il considére son installation comme - RDI1-1
uninvestissement pour I'avenir S'il
« produit 20 ans correctement » alors|il
sera content

Hugo D. R1 : Pour lui son installation est - RDI1-1
économique. C’est umvestissement
Quand il sera a la retraite c’est « un
moyen de diminuer ses charges ».

R2: Les aides de I'Etatont été - RDI1-1
déterminantes dans le processus de
choix.
Richard et R1: C’est une « volonté un peu entre - RDI2-2
Sandra V. guillemetécolo».
R2: Le crédit d'imp6t a été - RDI1-1

déterminant. lls ne l'auraient « peut étre
pas fait si il n'y avait pas eu le crédit
d’'impbts »
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Christophe B. | R1: Ils ont installé leur PSP en accord - RDI1-2
avec leur mode de vie de nen
gaspiller.

R2: Lecrédit d'imp6t étant intéressant, - RDI1-1
ils ont installé

Serge M. X

William X. R1: L'installation de PSP va en accorg - RDI2-1
avec leur engagemenegologique»
R2: Il estattiré par les innovations - RDI3
surtout si elles ont un but de
développement durable

Tableau 34 : Les répondants et leurs raisons déclaes d'installation

Dans ce tableau (tableau n°34), nous avons hiésgrdbs raisons déclarées. En R1 nous
pouvons Vvoir la raisons premiere des répondantsjdan qu’ils nous annoncent comme étant
leur raison principale. Au cours du récit, nous re/gouvent pu remarquer qu’'une raison

secondaire ressortait, nous retrouvons cette ra@sdr?.

Concernant la R, plusieurs tendances se dégagent (figure nPlds. de la moitié de notre

échantillon invoque une raison écologiquea leur installation de panneaux solaires

photovoltaiques dés autres invoquent des raisons économiques

Dans les raisons écologiques, une grande majoetéem avant le coté militantisme de leur
achat et seulement quelques uns préferent dirdegquechat correspond au fait de « faire un

geste ».

Concernant les raisons économiques, I'échantillsh équilibré, nous avons autant de
personnes invoquant l'aspect économique en termiesegtissement que de personne

mettant en avant I'aspect économique en termesé&sepation des ressources naturelles.
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Militantisme

Raisons écologiqu

« Faire un geste »
Raison déclarée d
I'installation des
PSP (raison
premiere)

Investissement

Raisons
économiques

Préservation des
ressources naturel]as

Figure 17 : Schéma de la raison premiére d'instaltzon

Concernant la R2 plusieurs résultats ressortent du tableau théommat{figure n°18). Tout

d’abord, on peut remarquer que la majorité des négots invoquent comme raison
secondaire une raisons économique, certains dasnsagcologiques et d’autres des raisons

liées a la technicité du produit.

Dans les raisons économiques, presque la totagg@pondants parlent de 'économie liée a
l'investissement et seulement quelques uns prergrecbmpte I'aspect économique lié a la
préservation des ressources. Quant aux raisonsgigoés, ils parlent tous de «faire un

geste ».
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Militantisme

Raisons écologique

« Faire un geste »

Raison déclarée d
I'installation des PS Investissement
(Raison secondaire

Raisons économiqu

Préservation des
ressources naturellgs

Raisons techniques
attraction a la
nouveauté

\ v

Figure 18: Schéma de la raison secondaire d'instalion

Ensuite, il est intéressant de voir s’il existe tiess entre les raisons premieres et les raisons
secondaires. Nous allons donc voir successivemesit guatre raisons premieres des

répondants et s’il ressort un lien avec une rassmondaire
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Concernant la raison écologique (militantisme)

Raison secondaire :

Raison économique
(investissement)

r D ) ’
. - r )
Raison premiere : Raison secondaire :
raison eécologique Raison économique
(militantisme) (préservation des
(7 répondants) ressources naturelles)
\ J
\ J - \

Raison secondaire :

Raison technique
(attraction a la nouveauté

\ 7

Figure 19: Schéma de la raison écologique (militaistme)

Nous pouvons clairement voir ici, que parmi lesorgants ayant comme raisons premiére
I'écologie (militantisme),a majorité a invoqué en raison secondaire I'économ liée a
l'investissement (figure n°19) alors que certains parlent de la gméstion des ressources
naturelles et d’autres donne une raison technigl&chat (attraction a la nouveauté). Si le
c6té écologigue des panneaux solaires est impsrjamtir ces répondants, la notion de
rentabilité ainsi que les crédits d'impbts et amitméles de I'Etats ont été déterminantes dans
le processus de choix.
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Concernant la raison écologique (« faire un gestg »

4 )

Raison premiére : : :
. . . Raison secondaire
Raison écologique

(« faire un geste) Raison économiqu
(2 répondants) (investissement)

. S

Figure 20: Schéma de la raison écologique ("fairerugeste")

Ici, on voit que la totalité des répondants ayamh@me raison premiére une raison écologique
de type «faire un geste » invoquent en raison relicee la raison économique

(investissement) (figure n°20).

L4

Les répondants qui avaient pour raison premiereraisen écologique(qu’elle soit de type

investissement ou « faire un geste »), ont en m@jocomme raison secondaire la raison
economique liée a linvestissemertes conditions tarifaires, les aides de I'Etat eta

notion de rentabilité sont donc liés avec la raisopremiéere écologique.
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Concernant la raison économigue (investissement)

Raison secondaire :

Raison économique
(investissement)

Raison premiéere :

Raison économique \ /
(investissement) - ~
(3 répondants) _ )
L ) Raison secondaire :
Raison écologique (« faire un
geste »)
. J

Figure 21: Schéma de la raison économique (inves&ment)

Parmi les répondants ayant invoqué une raison éciojpe premiére de type investissement,
la majorité parlent de raison écologique (« fairggaste ») en raison secondaire (figure n°21).
On recense également un répondant qui parle d'uine enison économique (investissement)
en raison secondaire. On peut ici penser que samatconomique (investissement) est liée a

la raison écologigue (« faire un geste).
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Concernant la raison économigue (préservation degessources naturelles)

é )
. N N
Raison premiére : [
Raison economique Raison secondaire
(préservation des _ ) _
ressources Raison économique
naturelles) (investissement)
(3 répondants) L )
\\ J

Figure 22: Schéma de la raison économique (préseii@n des ressources naturelles)

On peut voir ici que la totalité des répondantsnayais en avant la raison économique
(préservation de ressources naturelles) a leurt @ghpanneaux solaires photovoltaiques, ont

en raison secondaire la raison économique liéeebtissement (figure n°22).

Les répondants qui avaient pour raison premiereraisen _économique(investissement ou

préservation de ressources naturelles), ont eoritdgacomme raison secondaire la raison
economique liée a linvestissemertes conditions tarifaires, les aides de I'Etat eta

notion de rentabilité sont donc liées avec la raisopremiere écologique.

L'analyse comparative sur le théme des raisonsadé&e$ a l'installation des panneaux

solaires photovoltaigues met en avant différent®dpp

» Concernant la raison déclarée premiere, la majié de notre échantillon invoque une

raison écologiquealors gque les autres invoquent des raisons éconorgp

» Concernant la raison déclarée secondaire, legpondants invoquent en grande
majorité une raisons eéconomique, d’autres des raiss écologiques et quelques uns des

raisons liées a la technicité du produit.
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. La recherche de lien entre la raison premiér et secondaire nous a permis de mettre
en avant le fait que les répondants ayant une raisopremiere écologique (militantisme
ou « faire un geste ») et économique (investissemegt préservation des ressources

naturelles) ont une raison secondaire économiqueék a I'investissement.

3.7 La valorisation sociale, raison non avouée der$tallation des PSP

La collecte des données dans le récit de vie coackr déclaratif. Il est apparu, lors de
certains entretiens que la raison de valorisatimiate n’était pas abordée alors méme qu’elle

avait été déterminant pour certain d’entre eux.

Par exempleJacques A.montré une grande fierté quand il parlait de smtailation, de son
jardin (« je suis tres fier de ce qu’on a fait b)aime étre a l'initiative de certains projets
écologiques et s’investir (il a initi€ un concodespassivité de maison dans sa commune). Il a
également mis en avant le fait qu’il avait instalés panneaux solaires avant la plupart de ses
amis. Il cherche au travers de sa consommatiofoéiser ses actes. La valeur de ses actes lui
est important tout comme le statut qu’il peut avdans la société, il ne nous dira pas
d’ailleurs son métier ni celui de sa femme, il naus)@onnera que son statut, il se dira

« cadre ».

Nino D. montre également des signes de recherche désation sociale, il aime parler de ce
gu’il fait pour I'environnement, quand je lui denaens’il utilise des engrais il s’'interloque et
me regarde comme si ce mot n’était pas francaidirdl également avoir été le premier a
installer ses panneaux solaires photovoltaiques dan lotissement de maison. Il en retire
une grande fierté. Il fait office de référence pses connaissances et il aime ¢a («tout le
monde vient me poser des questions et me demardecanseils, jaime bien pouvoir les

conseiller »). Il aime le statut de référence gela tui concede.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 5

Dans ce chapitre, nous avons présenté les résiskats de nos récits de vie. Nous avons dans
un premier temps présenté nos répondants au trditers présentation de leur récit. Par la

suite nous avons procédé a une analyse comparhtixede cette analyse comparative nous
avons volontairement fixé par avance cing themegsableau suivant synthétise nos résultats

principaux.

Théme Résultats principaux

Autres éco-installation - Tous nos répondants ont ursdurce de chauffag
secondaireautre que le chauffage électrique/chaudiére.

- La grande majorité de nos répondants ont ées-
installations professionnellesles installations « home
made » sont plus rares.

- Une tendance ressort concernant le but avoué décoe
installations : elles sont faites dans hwit économique
avoue.

[*2)

Communication - Quasiment tous nos répondants ongdiune personne

interpersonnelle a contribué a leur décision d’achat

- La plupart d’entre eux mettent en avant le fait qiest
un« ami »qui a contribué a leur décision.

- Presque la moitié de nos répondants a multiplié| les
sources d'informations.

Vocabulaire autour de la - Prés de la moitié de nos répondants assimilent la
communication « verte » consommation « verte » a de I'écologie.

Origine déclarée de la - La majorité de nos répondants ont une sensibiétard

sensibilité a I'environnement de leur &ge adulte, pour les autres cela dateed&ahce

- Les répondants ayant une sensibilité datant de |leur
enfance ont été élevés dans une famille modesie et
insistent sur le fait de ne pas « gacher ».

- Le contexte médiatique est central dans la seitsibliés
répondants ayant une origine récente.

- Le contexte professionnel est central dans la Is#ibdsi
des répondants ayant une origine ancienne

Raisons déclarées d'installation - en R1, une tendance se dégage : la raison écotgiqu

de panneaux solaires ressort. Cette raison écologique est de type

photovoltaiques « militantisme »

- en R2, ressortent les raison économiques liées a
I'investissement.

- les répondants ayant une R1 qu’'elle soit écologimu
économique, ont une R2 économique de type
« investissement »

11%

Tableau 35: Les principaux résultats
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Nous avons également mis en avant le role de gakish sociale de l'acte d’achat de
panneaux solaires photovoltaiques que nous avooebsrrver dans nos récits. Bien entendu
cette raison n’est pas une raison déclarée ; celest donc soumise a linterprétation du

chercheur.
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CHAPITRE 6 : DISCUSSION DES RESULTATS

Dans les chapitres précédents (chapitre 4 et 53 awons présenté les résultats issus de nos
études de terrains successives (identification aleeprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques et recherche des motivatioleur installation). Rappelons ici notre
guestionnement initial qui est: quels sont les freins sociaux a la diffusion des

innovations ?». Nous allons, dans ce chapitre, en discaterdsultats.

L'objectif de ce chapitre est de répondre a notre gestionnement central et de faire

émerger les propositions qui découlent de nos résats.

Ce chapitre se compose de trois sections.

Tout d’abord nous exposons le premier frein sogialressort de nos études de terrains : la
perception du changement social induit par la comsation de produits nouveaux. Nous
expliguons pourquoi nous considérons que lI'achapatemeaux solaires photovoltaiques est
une acceptation de changement social en soi etmettens I'accent sur I'importance de la

compatibilité des valeurs de ce changement avealesirs des consommateurs.

Ensuite nous présentons le deuxieme frein sociategsort de nos résultats : la multiplicité
potentielle des représentations sociales et lacdifé de la communication interpersonnelle
entre les différents groupes sociaux. Nous y abwdégalement la notion de refus

d’appartenance a un groupe.

Enfin nous nous proposons une classification desa@omateurs de panneaux solaires
photovoltaiques (issue de nos résultats). L’'unecdésgories de consommateurs mise a jour

présente deux caractéristiques intéressantespositkon médiatique et I'importance de la
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valorisation sociale apportée par lI'achat de pamxeslaires photovoltaiques. Nous nous

pencherons sur ces consommateurs dont 'engage&oaiogique est récent.

Section 1 : La perception du changement social indupar la consommation de produit
«vert »

1.1 La perception du changement social induit pachkt de panneaux solaires
photovoltaiques

1.2 L'importance de compatibilité entre les valeetr$e changement social induit par I'achat
de panneaux solaires photovoltaiques

Section 2: Les représentations sociales et la ddffilté de communication
interpersonnelle

2.1 Multiplicité des représentations sociales dempaux solaires photovoltaiques

2.2 L'importance de la communication interpersolendans le processus de diffusion ges
panneaux solaires photovoltaiques

2.3 Le refus d’appartenance a un groupe social

Section 3 : Les consommateurs de produits « vert »

3.1 Construction d’'une classification de consommnata partir de nos résultats
3.2 Importance de I'exposition médiatique dansolasommation « verte »

3.3 La valorisation sociale apportée par I'acleapdnneaux solaires photovoltaiques

Tableau 36: Plan du chapitre 6
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SECTION 1: LA PERCEPTION DU CHANGEMENT SOCIAL INDUIT PAR
LA CONSOMMATION DE PRODUIT « VERT »

En partant du postulat que toute innovation intigdsur un marché est un changement social
en soi (Rogers, 1962), notre premiére question etdherche était ila perception du
changement social prend-elle une place importanteatis le processus de décision d’achat
d’'un produit nouveau ? L'approche du changement social nous parait évadeiains les
produits nouveaux, si ceux-ci sont porteurs d’uangrchangement alors on peut supposer

gu’une certaine résistance au changement va apparai

Dans cette section nous abordons dans un premg@stia perception par les consommateurs
du changement social induit par les panneaux sslaghotovoltaiques, puis montrons
'importance de la compatibilité entre les valepmtées par I'innovation et le changement

social induit par celle-ci.

1.1 La perception du changement social induit par 'achade panneaux solaires

photovoltaiques

Les panneaux solaires photovoltaiques, s'ils existar le marché depuis plus de 30 ans, ont
vécu une commercialisation relativement confiddietisur le marché francais. Ce n’est
gu’apres la médiatisation des problémes environnéma et la mise en place du protocole

de Kyoto que les ventes ont décollé.

Toute innovation est un changement social. Or, xiste une certaine résistance au
changement social comme nous avons pu le voir lgactsapitre 1 (Kroon, 1997). C’est pour
cela que nous pensons que le changement sociat patul’acceptation d’'une innovation
peut étre un risque percu trop grand pour le consateur, et cela pourrait le freiner dans sa
prise de décision voire méme le dissuader de pescéd’achat, ou encore de I'envisager

(voir figure n°23). Nous avancons ici la propositio°l.

Proposition 1: la diffusion des panneaux solaires photovolteéqorovoque une résistance|au

changement social induit par celle-ci
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Comme le montre le tableau récapitulatif (voir ¢l N°37), nous avons pu voir émerger au
cours de la collecte des récits de vie, des verbatitour de la notion de changement. Les
répondants nous ont parlé du changement induitl’peceptation de panneaux solaires

photovoltaiques (ce changement pouvant étre pergune positif ou négatif).

« Bon disons qu’il faut aller dans le sens de tiire »

«Bon on essaie de faire des choses comme ca q(mi»vont dans le sens d'un
changement)

« Et ce gars m’a ouvert les yeux, [...] et & partir & moment la on a consommé
differemment ».

« Il y a des rencontres des fois, qui font toutdesuon bascule »
« C’est dur de changer les choses. C’est trop mewf cette génération. »

« Ca a été tres progressif (ndlr: Le changemdpd).a été progressif surtout avec |les
informations qu’on entend de partout. »

« Aller dans le sens de la société »

« Un pas vers l'avenir »

Tableau 37 : Exemples de verbatims autour de la nioin de changement social

La grande majorité de nos répondants ont mis entdeacaractére positif du changement

occasionné par l'achat de panneaux solaires phibadgoes, ils considerent que c’est une

démarche qui va « dans le sens de I'histoire »ndtent cependant le fait que ce changement
est «dur» et que certaines personnes pourrateat réticentes. Le changement social

occasionné par I'achat de panneaux solaires phibédgoes est ici issu du progrés technique
au sens de Durand et Weil (2006).
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é ) Acceptation du
Perception de| changement Achat du
- produit nouveal
Diffusion d'un chan?enc}ent social
: social induit
SOl oL vE ) par l'achat de Résistance au Refus d'achat
ce produit changement du produit
\ J social nouveau

Figure 23 : Influence de la perception du changemeésocial sur I'acceptation d'un produit nouveau

La diffusion lente des panneaux solaires photoipiies sur le marché francais a son début
pourrait donc étre imputée a la résistance au @raagt induit par I'achat de ce type de
produit. Visagie et Botha (1998) identifiaient qeataisons a la résistance au changement
possibles : les normes, la cohésion culturellesuget intouchable et la résistance aux
étrangers. Dans notre cas, nous sommes face aésis¢gance due a une norme (Maxwell,
1999) : I'historicité du comportement face a I'égier De 1946 a 2004, EDF était le seul
fournisseur d’électricité en France étant donnéstatut national. Les consommateurs avaient
I'habitude de traiter avec EDF. Nous étions en gmés d’'une norme descriptive (Reno,
Cialdini et Kallgren, 1993), prescrivant un compaonent a adopter dans une situation : pour
avoir de I'électricité dans son habitation, il &dlavoir un abonnement a EDF. Depuis 2004,
ils ont le choix des fournisseurs et les installegede panneaux solaires photovoltaiques sont
apparus sur le marché en tant que véritable atteenau systeme traditionnel. Nos
répondants ont bien mis en avant le fait que thltstion de panneaux solaires
photovoltaiques était un réel « changement », unekation » et notent également le fait que
certains sont réticents.

D’ou ici I'intérét de I'innovateur, « premier a prdre le risque d’essayer le produit nouveau »
(Roehrich, 1987). Au travers de sa déviance (Beck663), I'innovateur véhicule une
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certaine démocratisation du produit nouveau eteaneis consommateurs a procéder a I'acte
d’achat. Dans notre recueil de données qualitgtimeas avons pu remarquer que certains
répondants connaissent des personnes qui avaiestdllén des panneaux solaires
photovoltaiques mais 20 ans auparavant, quandétat pas a la mode ». lIs les qualifient
d’ « originaux ». On voit trés clairement ici ldedle I'innovateur visant a démocratiser une
innovation que les autres consommateurs percoidifremment car ce produit est trop
nouveau. lls réconfortent le marché principal @guport au risque percu. Nous pouvons donc

ici avancer la proposition n°2.

Proposition 2: L'innovateur au travers de sa consommation meatu produit nouveau

réduit le risque percu du marcheé principal et fecdonc la diffusion d’un produit nouveau

Emane également de nos entretien le fait que lesingavehiculées par I'innovation doivent
étre en accord avec les valeurs des consommatearernés. C'est ce que nous allons

aborder dans la sous-section suivante.

1.2 L'importance de la compatibilité entre les valeurs @s consommateurs et le

changement social induit par I'achat de panneaux $aires photovoltaiques

Toutes les innovations ne se ressemblent pas, péwnles classer en une typologie selon la
nature et le degré d’innovation exposés dans lpitthal (Marchesnay et Fourcade, 1997). lI
existe ainsi des innovations incrémentales et diegvations radicales. Nous sommes ici en
présence d’'une innovation radicale : les pannealaires photovoltaiques sont des produits
radicalement nouveaux pour le marché, ce n’estupasamélioration d’'un produit existant,

on ne connaissait pas auparavant de produit pemmette produire sa propre énergie

électrique via une source telle que le soleil.
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Toute innovation est un vecteur de changement Isacigpourrait cependant supposer qu'il
peut émerger une approche au changement sociat ditférent selon le type d’innovation.
Bajoit (2006) mettait en avant le fait gu’il existeux grands modes de changement social (la
mutation ou la rupture), chacun amenant a des ®deechangements différents. La mutation
va vers I'évolution et la réforme et la rupturewas la révolte ou la révolution. On pourrait
alors naturellement déduire une nouvelle typolatgechangement social par l'innovation a
partir des typologies de Marchesnay et Fourcade 7(199 celle de Bajoit (2006).
L'innovation incrémentale correspond a un changerdentype « mutation » et I'innovation

radicale a un changement de type « rupture » @igtiz4).

Evolution
Innovation _
incrémentale Mutation
Réforme
Innovation
Révolte
Innovation
radicale Rupture
Révolution

Figure 24 : Modalité du changement social occasiogrpar une innovation

Ceci pourrait ainsi expliguer pourguoi les panneaolaires photovoltaiques ont mis un
certain temps a se démocratiser sur le marchédiamt pourquoi cet achat semble rester
relativement confidentiel malgré les incitatiorschiles. Nous pensons effectivement que cette
innovation, de type radical occasionnerait potdetieent un changement plutét de type
rupture qui nous entrainerait dans une situationréelte. Il y a bien des échanges
conflictuels sur le marché, aucun consensus conte® produit ne semble étre atteint.

Nous avanc¢ons ici notre proposition n°3.

Chapitre 6 : discussion des résultats Page 219



Proposition 3: Selon le type d’innovation introduit sur le maé¢ un changement social

particulier sera occasionné.

Proposition 3a: La diffusion d'une innovation radicale sur un rote&& entraine um

changement social de type « rupture »

Proposition 3b: La diffusion d'une innovation incrémentale sur marché entraine un

changement social de type « mutation »

Nous pouvons également voir qu’en fonction dessdige véhicule le produit nouveau, le

marché I'acceptera ou le rejettera. C’est icimpeivient la notion dealeur.

Si le concept de valeur est largement utilisé @ensombreux domaines, il est a remarquer le
nombre important de définitions existantes. Sogjioloement cette notion a évolué et que
elle a tendance a étre décrite dans des termesiqés et de ce fait moins précise. Perry
(1954) définit cette notion comme tout intérét pone sujet humain, plus tard, W. I. Thomas
et F. Znaniecki apportent leur célébre définitionilguprécisent que cette notion de valeur
sociale s’applique a toute donnée dotée d'un cargempirique accessible aux membres d'un
groupe social et d'une signification en fonction ldguelle il est (ou peut étre)- un objet

d'activité.

Si ces définitions sont pleines de sens sociologmgunt parlant, en gestion, les valeurs sont
des concepts et croyances trans-situationnels owarte des buts personnels a chacun
(Schwartz, 1992), elles varient selon leur imponrtaat servent de lignes directrices dans la
vie de tous. Les valeurs sont ainsi centrales ttan® journaliere (Rokeach, 1973, 2000) et a
ce titre, beaucoup de comportements (si ce n'es) teont avoir pour but d’étre en accord
avec celles-ci. Les valeurs étant également cestialune société, on peut donc en conclure
que les valeurs apportent des indices concernanfosationnement (Homer & Kahle, 1988).
On peut donc en déduire que si I'on réussi a congueeles valeurs d’'une société, on pourra
ainsi prévoir son comportement au sein d’'un mafdteéGregor, 2000).
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Lors de notre recueil de données qualitatives, ramams observé l'intervention de valeurs
importantes, et notamment la valeur ayant attraitchangement. Dans la sous section
précédente nous avons vu quelques exemples de timesbautour de la notion de
changement, le changement induit par I'achat de gmnnsolaires photovoltaiques. En effet,
certains répondants soulignent I'importance du caarant apporté par un tel achat. On peut
ainsi considérer que le changement peut faire agxirconsommateurs. Nous avangons donc

ici notre proposition n°4.

BN

Proposition 4: une innovation allant a I'encontre des valeutsnermes relatives

W7

'ouverture au changement ou au conservatisme gmeur va provoquer une résistance et

donc un rejet du produit

La non compatibilité du nouveau produit avec leemes et les valeurs sociales en vigueur

entraine une résistance au changement tres fodtenetun rejet immeédiat de I'innovation.

Comme le montre le tableau ci-dessous (tableau n$&8)n Schwartz & Bilsky (1987), il
existe différents types de valeurs. On peut difféier quatre grands types de valeurs. Des
valeurs liées a duverture au changement,des valeurs concernant teanscendance
personnelle des valeurs liées aagonservatisme et enfin des valeurs liées aaulito-

valorisation

On peut remarquer que ces quatre grand types @ergateprésentent des péles qui sont
opposés (ouverture au changement vs conservatisni® enéme pour les deux autres
valeurs). Chacun de ces grands types de valeucomanir des sous-catégories existantes

dans le systéme de valeurs au sens de Schwariizlet 8987).
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Ouverture au . . Transcendance
Conservatisme Auto-valorisation
changement — personnelle
Direction personnelle Sécurité Pouvoir Universalisme
(pensées et actions| (harmonie, stabilité dg  (pensées et actions (compréhension,
indépendantes, créatigna société, des relationsjndépendantes, créationappréciation, tolérance
et exploration sécurité nationale, et exploration et protection du bien-
personnelle, réciprocité des faveurs, personnelle, étre du peuple et de la
indépendance ordre social, ...) indépendance nature)
générale,...) générale,...)
Stimulation Conformité Accomplissement Bienveillance
(excitation, nouveauté, (contenance dans les (excitation, nouveauté, (préservation et
challenges actions, des inclinaisons challenges valorisation du bien-étre
quotidiens...) et des impulsions, quotidiens...) du peuple avec qui on|ja
violant des attentes ou un contact personnel
normes sociales.) aide, pardon, loyauté
Hédonisme Tradition Hédonisme

(Gratification de plaisir) (respect, engagement,(Gratification de plaisir
acceptation des
coutumes et idées quj
sont traditionnelles a la
culture ou religion du -
systeme social.

Tableau 38 : Typologie de valeurs (Schwartz et Bity, 1987)

Ici comme on peut le voir, les quatre grands pOlesde composantes propres, a I'exception
de I'hédonisme: cette valeur fait partie de deux grands poleméme temps : I'ouverture au
changement et I'auto-valorisation. Ces types dewsalne veulent pas dire qu'une population
doit obligatoirement adhérer a une seule catégtgigaleurs, cependant il est certain qu’un
systéme social ne peut pas avoir comme valeur ¢dure au changement et le

conservatisme.

Dans nos entretiens nous avons remarqué que lesdaqts étaient des personnes « ouvertes
au changement », elles mettent souvent en avdait lgu’il fallait « aller de I'avant » ou que

leur nouveau mode de consommation allait « darsets de I'histoire ». Nos répondants se
situant dans I'ouverture au changement se répantigsgalement dans les trois valeurs sous-
jacentes (voir schéma n°19). Si I'on reprend nasiltats présentés dans le chapitre 5, nous

pouvons Vvoir que notre échantillon se répartitrerstcatégories concernant les motivations
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(qu’elles soient primaires ou secondaires) : lesivatbns écologiques, les motivations
economiques et les motivations techniques d’attrach la nouveauté. Tout naturellement
NOUS pouvons Voir que ces motivations correspondesatune a une valeur sous-jacente de
'ouverture au changement au sens de Schwartz|ekyB{1987). Les personnes ayant des
motivations écologiques sont plutét tournées vekdbnisme, la gratification du plaisir, les
personnes ayant des motivations économiques saribtptouchées par la direction
personnelle, et enfin les personnes avec des niotigatechniques sont plus concernées par

la stimulation (figure n°25).

Motivations écologique pr——— Hédonisme

Consommateurs ayant
installé des panneaux Motivations économiqugs—— Direction personnelle
solaires photovoltaique

Motivations techniques
attraction a la nouveaule

Stimulation

Figure 25 : Valeurs associées aux motivations desnsommateurs a l'achat de panneaux solaires

photovoltaiques

Nous pourrions donc ici supposer que les persor@tegntes au changement (donc touchées
par la valeur de conservatisme) ne sont pas esdirecheter ce type de produit qui véhicule
du changement dans la vie du consommateur. Ce demtpersonnes qui orientent leur

consommation autour de la sécurité, de la conférmitde la tradition.
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CONCLUSION DE LA SECTION 1

Nous avons ainsi vu dans cette premiere sectiqurdmier frein social a la diffusion des
panneaux solaires photovoltaiques identifié suitesaétudes de terrain, a savoir la perception
du changement social induit par I'acceptation d’imevation. Ce frein se décline en deux
sous catégories : la perception du changement Isimclait et de ce fait la résistance a
I'acceptation de I'innovation dont le changemengésh’pas adapté, et la non compatibilité

entre les valeurs portées par I'innovation et salles consommateurs visés (figure n°26).

La perception du
changement social indyit
par l'innovation

J

Le changement social
induit par l'innovation

4 \
La non compatibilité
entre les valeurs de

changement social de

I'innovation et celles dg

consommateurs

\ J

Frein n°1

v)

Figure 26 : Premier frein identifié a la diffusiondes panneaux solaires photovoltaiques

Dans la section suivante nous abordons le seceid ittentifié a I'acceptation de panneaux
solaires photovoltaiques par les consommateuss refgrésentations sociales de I'objet et la

difficulté qu’elles engendrent en termes de commation.
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SECTION 2: LES REPRESENTATIONS SOCIALES DES PANNEAUX
SOLAIRES PHOTOVOLTAIQUES ET LA DIFFICULTE DE
COMMUNICATION INTERPERSONNELLE

Dans cette section nous discutons nos résultatéaskeprésentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques et la difficulté que peuveencontrer les consommateurs dans le

processus d’acceptation de produit nouveaux aersale la communication interpersonnelle

2.1 Multiplicité des dimensions de la représentationaciale des panneaux solaires
photovoltaiques

Afin d’identifier la représentation sociale des paaux solaires photovoltaiques, nous avons

confronté plusieurs méthodes. Tout d’abord noushsivarocédé a 97 entretiens de types

« associations libres » (Rouquette et Rateau, 1§88)nous avons soumis a une analyse

prototypique et catégorielle (Verges, 1992). Emsnitus avons construit un questionnaire de

mise en cause (Moliner, 1989). Le tableau n° 39roate ces résultats.

Analyse Analyse Analyse MEC Analyse
: catégorielle factorielle

prototypique

Ecologie Environnement | Dépendant de Composante

Economie Economie 'ensoleillement | environnementale

Protection de Aspects technique Energie propre | Composante
Eléments du I'environnement technique

Energie Composante
noyau central renouvelable sociale +

Soleil Composante

Economie sociale -

d’énergie

Développement

durable

Tableau 39 : Comparatifs des résultats visant a copnendre la représentation sociale des panneaux

solaires photovoltaiques
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Nous pouvons voir que le noyau central (Abric, 1984pli au travers de la mise en cause se
compose de deux éléments : la dépendance a I'diesulent et la caractéristique d’énergie
propre. Les résultats nous montrent que les consteurs gardent en téte le fait qu’il faut
habiter un endroit ensoleillé pour avoir un teldarnd et le fait que I'énergie produite par les
panneaux solaires photovoltaiques est une énergpmre Ces résultats n'ont cependant été
rejetés qu'a hauteur de 77,07% pour la premierecagon centrale et 70,24% pour la
seconde. Théoriqguement, on devrait considérer gélément fait partie du noyau central s'il
est rejeté a 100% (Rateat al, 2010 ; Flament et Rouquette, 2003 ; Abric, 20@)nous
avions du garder uniquement les associations esjgiér 100% de la population, alors nous
n'aurions pu identifier aucun élément du noyau reéntDe ce fait nous avons fait une
comparaison de résultats : rejet a 100%, rejet%, T®jet au 2/3 et rejet a 50% qui sont
pratiqués par la littérature. La comparaison déguences de réfutation sont présentées dans
le tableau n°40.

% de réfutation 100% 75% 66,6% 50%

/] - Dépendant de | - Dépendant de | - Dépendant de
I'ensoleillement | 'ensoleillement | I'ensoleillement

(77,07%) (77,07%) (77,07%)
Eléments du - Energie propre | - Energie propre

noyau central (70,24) (70,24%)
-Technologique

(56,01%)

- Limite les gaz &
effet de serre
(54,63%)

Tableau 40: Comparaison des résultats de mise enuse a différentes fréquences de réfutation

Ce tableau met bien en avant les limites de I'abtoepa plus radicale de la littérature (rejet a
100% pour étre considéré comme élément central)s méavons aucun €lément rejeté par
l'intégralité de notre échantillon. Nous avons ehaans notre thése de considérer comme

central les éléments rejetés par les 2/3 de I'édlean(Tafani et Bellon, 2003). La norme de
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50%, quant a elle fait ressortir deux éléments supphtaires : I'aspect technologique et

I'aspect écologique, mais ces associations ners@ie qu’a hauteur de 56,01% et 54,63%.

Une cause de I'absence de consensus importanés@astsociations pourrait étre la jeunesse
du produit car s’il existe depuis plus de 30 ams,donsommateurs n'ont « conscience » de
son existence que depuis une dizaine d’années.oDmgit alors postuler le fait que cette
représentation est en émergence, cela expliguahgence de consensus. Cependant nous
préférons nous pencher sur une autre propositidn existe plusieurs groupes de
consommateurs au sein de la population et ces gsoppuvent avoir une représentation
différente d’'un seul et méme objet (Moscovici, 1988pus sommes ici dans une approche

groupale de la représentation sociale. Nous avaniconotre proposition n°5.

Proposition 5: chaque systéme social a une représentationlsatiféérente d’'un méme

A\Y”J

objet

Ainsi, selon le groupe dans lequel nous sommess pattagerons une certaine représentation
sociale d’'un objet. Si 'on met en parallele cefteposition avec la théorie de la diffusion des
innovations (Rogers, 1963), on pourrait alors abér@r que les cing groupes de
consommateurs identifiés ont une représentatioralsodifférente d’un seul et méme objet.
Considérant que la théorie de la diffusion des wvations est une théorie de la
communication, on peut alors penser que si cesobpgs de consommateurs ont une
représentation différente d’'un seul et méme olgklrs la communication entre eux peut

montrer quelgques complications. Nous abordons jg¢ dans la sous-section suivante.

2.2 L'importance de la communication interpersonnelt dans le processus de
diffusion des panneaux solaires photovoltaiques

Dans cette sous-section nous abordons deux idéessgortent de nos résultats. Tout d’abord
nous étendons notre réflexion sur la multipliciés deprésentations sociales d’'un méme objet

et ses conséquences sur la communication interpezle, facteur déterminant de la
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diffusion d’'une innovation. Puis nous nous attacharzarler de la notion de confiance au
cours de la prise de décision, élément qui sembdér &té déterminant dans le processus

d’achat de nos répondants.

Communication interpersonnelle et représentationsaciales

La diffusion des innovations est une théorie dedamunication (Rogers, 1962). De ce fait,
la communication interpersonnelle influence la feret la vitesse de la diffusion d’un produit
nouveau sur le marché (Mahajan, Muller et BassPL98i I'on reprend notre proposition 5,
nous pensons qu'’il est possible qu'un seul et méhjet suscite plusieurs représentations
sociales au sein de groupes sociaux differenteicDsi I'on considére que chacunes des
catégories d’adoptants au sens de Rogers (1968¢ aeprésentation sociale différente d’'un
objet, alors il est possible que cela crée desl@nods en termes de communication. Le critére
d’homophilie/d’hétérophilie des groupes sociaux ed@&inant [efficacité de la

communication (Lazarsfeld et Merton, 1964 ; Rogee62).

Dans notre échantillon nous avons vu gu'’il existeist « types » de motivations : les
motivations écologiques, les motivations écononmsgeieles motivations techniques (détails
figure n°21). En considérant que I'homophilie faser la communication entre les
consommateurs et donc la diffusion du produit nauyen peut penser que les personnes
refusant d’acheter un tel produit n’ont pas une ésgntation sociale dont le noyau central
contient un de ces aspects. Par conséquent quammbiegommateurs communiquent avec des
personnes ayant une représentation sociale touraatdur d'un de ces aspect, les
informations ne se diffusent pas, et le consommat&st pas convaincu, il ne procéde pas a
I'acte d’achat. Nous avancgons ici nos propositiotts

Proposition 6: S'il existe plusieurs représentations socialesus objet, cela peut ralentir |a

diffusion de l'innovation sur le marché (communioatinefficace voir inexistante) : plus I¢

D
(7]

groupes sociaux (ayant une RS qui leur est pragme) hétérophiles entre eux et moins|ils

communiquent, ce qui ralentit voir bloque la difrsdes innovations sur le marché.
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Dans notre échantillon nous avons remarqué quenlénde nos répondants environ ont été
influencé par le bouche-a-oreille, 'autre moitiaré influencée au travers du signal social
(voir figure n°27). La cohérence des représentatisociales est donc importante lors du
bouche-a-oreille : plus les représentations soiadent similaires, meilleure sera la
communication et de ce fait plus rapide sera fusidn du produit nouveau sur le marché. La
seconde moitié quant a elle est influencée au malersignal social (Peres, Muller et
Mahajan, 2010) : les consommateurs se comportenfocoément au groupe auquel ils
appartiennent. Pour les personnes ayant instaiépeaneaux solaires photovoltaiques par
motivation écologique de type militantisme il éthigique d’acheter ce produit pour étre
cohérent avec leurs valeurs. En effet, ces persomecoivent les panneaux solaires
photovoltaiques comme un produit écologique visaptotéger I'environnement. Quant aux
personnes ayant installé pour des raisons écolagiglles I'ont fait car elles pergoivent dans
les panneaux solaires photovoltaiques le fait dsquver les ressources naturelles et de ne pas
gaspiller celles-ci. Des trois modes dinfluenceemrtoriés dans le chapitre 1 (signaux
sociaux, externalités de réseaux et communicaiitiespersonnelles), seule l'influence par
externalités de réseaux ne ressort pas. Cela gjeeppar le fait que nous sommes sur des
motivations déclarées, elle ressort cependant goelgues répondants, nous aborderons ces
résultats dans la derniére sous-section de leoseBtile ce chapitre.
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Ay Influence par
Militantisme signal social
Raisons
écologiques
ey \ Influence par
Falteitin geste bouche-a-oreilld
4 N
Motivations
déclarées a Investissement b (I)Tl:%%r]g?o?(gﬁl d
l'installation des :
panneaux . Raisons
solaires economiques Préservation dep
photovoltaiques ressources Influence par
\ y BelEs signal social
4 N
Raisons
techniques, Influence par
attraction a la bouche-a-oreillg
nouveauté
\, J

Figure 27 : Synthése des motivations a l'installatn des panneaux solaires photovoltaiques et modes

d’'influence correspondants

Dans la sous-section suivante nous nous penchangeslien entre la communication

interpersonnelle et la notion de confiance quiogasie nos résultats.

Communication interpersonnelle et confiance

Lors de nos récits de vie, nous avons remarqudagoemmunication est déterminante dans
leur processus de choix. Les répondants ont poumdgorité dans leur entourage, des
personnes ayant déja installé des panneaux sofgh@®voltaiques et mettent en avant le
caractére déterminant de cette information (tabf€dd). lls ont largement insisté sur le fait
gue sans ces personnes, ils n'auraient suremenprpagdé a l'acte d’achat. Le fait de
connaitre quelqu’un ayant installé des panneauwairesl photovoltaiques est donc déterminant

dans la persuasion.
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« On avait déja des amis qui avaient une maistarsosur ..... et qui fonctionnait déja
depuis un moment avec ¢a entre le solaire et & boi

« En fait c’est les .... qui se sont lancés les peesnnais bon c’est vrai qu’on avait déja dans
I'idée de le faire. Aprés c’était bon, on a regantépeu les différentes entreprises et le [fait
guU’E. en installe [...] E. étant un ami on s’est adéedirectement a sa société. On ne $’est
pas poseé la question en fait. On avait plus conéaussi. »

«On est tout un groupe de copains sur ..... a awvwtallé des panneaux solaines
photovoltaiques »

«Si lui que je pense qui n'est pas obligatoiremégblo dans son esprit, si lui
économiquement ou pour je ne sais quoi, il trowvéntéressant il le fait chez lui, c’est bpn
signe »

Tableau 41: Exemples de verbatims autour de la nath de communication interpersonnelle

Une notion est également apparue lors des récitgedela notion de confiance. Initialement
on considérait la confiance comme étant « la fid’'une personne ou d’'un systéme : foi en
la probité, en I'amour de l'autre ; ou foi en lsstfesse de principes abstraits » (Giddens,
1990). Deux types de confiance ressortent de rsdtaés : la confiance liée au lien affectif et

la confiance liée a I'expertise (voir figure n°28).

a2 N f N
Confiance liée au lien BesTem e
affectif
\
. . é
Communication
interpersonnelle sur le Confiance liée a £ 3
panneaux solaires I'expertise Decision d'achat
photovoltaiques
\
é
Absence de confiance Non achat
\

Figure 28 : Influence de la communication interpersnnelle sur la décision d'achat
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Certains répondants ont dit avoir écouté un dedenirtres proche et de les avoir suivis pour
l'installation de panneaux solaires photovoltaiqu&est par exemple le cas d’Anne S. (ou
encore de Jacques A) qui cherchait a investir ahdson ami de longue date lui a parlé de
cette technologie elle lui a fait confiance, unaf@nce issue des liens affectifs. D'autres
répondants ont manifesté une confiance plutétdi€expertise de la personne, par exemple
Jean F. (ou Maxime G.) a suivi les conseils d’um @il considere comme un pionnier dans

les énergies renouvelables et la consommation gicpie.

On peut, par conséquent, penser qu’'un consommgtéun’a pas dans son entourage une
personne ayant installé des panneaux solaires \hitamues ne procedera pas a I'achat. On
peut également penser qu'un consommateur qui a stamsentourage une personne qui a
installé des panneaux solaires photovoltaiquess Braiqui il n’a pas confiance ne procédera

pas non plus a I'acte d’achat. Ceci nous ameneatian de confiance sociale.

Simmel (1991) considere que "toutes les relatiorisedes hommes reposent cela va de soi,
sur le fait qu'ils savent des choses les uns suaulges. $. Il écrira également que « sans ce
savoir 1, toutes ces interactions humaines seraiestlument impossiblé% La notion de
confiance sociale illustre bien ce processus cidgigant a se référer a son entourage avant
de prendre une décision (appliquée a la consommatioautre). La confiance sociale serait

donc le lien qui permettrait a I'individu de s’elgga dans une action.

L’absence de confiance dans son entourage (que ayopsllerons « confiance sociale »)

pourrait étre un frein a la diffusion d’'une innaeat Nous avangons ici hotre proposition n°7.

Proposition 7: L'absence de « confiance sociale » est un fréendiffusion des innovations

3 Simmel (1991) p.7
" Simmel (1991) p.7
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Dans la sous-section suivante, nous présentongngunotion importante : I'appartenance a
un groupe et les conséquences que ceci peut ardiasceptation d’un produit nouveau par

un consommateur.

2.3 Le refus d’appartenance a un groupe
Lors de nos récits de vie, nous avons vu apparaitreentiment qui leur semblait important :

I'appartenance a un groupe.

" Sentir le groupe dans lequel on se trouve etesgirssoi-méme de ce groupe englobe un
ensemble d’attitudes individuelles et de sentimedésignés par le mot " appartenance ".
L’appartenance n’est pas le fait de se " trouvecauedans ce groupe " puisqu’on peut s’y
trouver sans le vouloir; elle implique une idewrgfiion personnelle par référence au groupe
(identité sociale), des attaches affectives, I'dgidopde ses valeurs, de ses normes, de ses
habitudes, le sentiment de solidarité avec ceuxeqgufont aussi partie, leur considération

sympathique " (Mucchielli, 1980, p.99)

Lors de nos récits de vie, nous avons vu que ruancants mettent une grande importance
sur les mots, sur ce qu’ils sont et ce qu’ils net g@s. On peut voir par exemple que certains
disent « non je ne suis pas écolo, je n‘aime pasegee », ils mettent une connotation

péjorative sur ce terme (surement lié a I'aspetitigoe), et ne veulent pas étre assimilés a ce
groupe. On peut par extension imaginer que lesopaes ayant installé des panneaux
solaires photovoltaiques vehiculent une image etw@deurs qui leurs sont associées. Par
conséquent il est facilement compréhensible quiividu qui a des valeurs allant a

I'encontre de celles véhiculées par le groupe @i&regce ayant acheté le produit refuse de
I'acheter. En effet, acheter le produit peut vaultire adhérer a ces valeurs. Nous pensons
donc que certains individus, plus que rejeter wupit nouveau, rejettent les valeurs qui sont

associées au groupe adoptant. lls ne veulent paasdimilés a ce groupe (figure n°29).
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Figure 29 : Comportement d'achat selon la perceptiodu groupe associé au produit

CONCLUSION DE LA SECTION 2

Dans cette section nous avons identifié un secogid & la diffusion des innovations : la
multiplicité des représentations sociales d’'un plge par conséquent les problemes de
communication interpersonnelle qui peuvent étreeadges. Nous avons pu voir que ce frein
peut se décomposer en trois dimensions : tout ddalbabsence de consensus entre les
différentes représentations sociales est un fremis le fait que la communication
interpersonnelle peut étre inefficace, et enfinelieis d’appartenance du groupe de référence

du produit (figure n°30).
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Figure 30 : Deuxieme frein identifié a la diffusiondes panneaux solaires photovoltaiques
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Dans la section suivante nous nous concentronsnssr répondants-consommateurs de

panneaux solaires photovoltaiques, nous présemntoaclassification et discutons de deux

éléments importants dans leur prise de décisi@nfluence des médias et la valorisation

sociale potentielle lors de I'achat d’'un produit neau.

SECTION 3:

IDENTIFICATION D’AUTRES FREINS DANS NOTRE
APPROCHE PAR LES MOTIVATIONS

Au cours de notre recueil de données par les réeitge, nous avons pu remarquer certaines

récurrences entre les profils. Ces récurrences patpousseés vers une classification de

consommateurs. Nous aborderons par la suite I'itapoe de I'exposition médiatique dans
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'adoption de panneaux solaires photovoltaigues, erfin nous pointerons l'aspect

« valorisation sociale » que nous avons pu identdfans nos récits de vie.

3.1 Classification des consommateurs de panneauXaoes photovoltaiques

Trois profils se distinguent dans nos récits decapecernant le sens que les consommateurs
donnent a l'installation de panneaux solaires phaitaiques. Trois motivations principales
ressortent de nos résultats : le non-gaspillage rdssources naturelles, I'investissement

durable et 'engagement écologique (tableau n°42).

Sens de Le non- L'investissement | L’engagement écologique
I'installation de | gaspillage des durable Récent Ancien
PSP ressources
naturelles
Origine de la Enfance (parents| Sensibilité récente| Sensibilité Sensibilité
sensibilité avec peu de (influence des récente (influencg ancienne
ressources) médias) des médias) (professionnelle,
politiqgue ou
médiatique)
Vocabulaire Protection des Geste citoyen, Ecologie Ecologie
autour de la ressources investissement
consommation naturelles pour I'avenir
verte (rentabilité)
Profil Personnes ala | 45/60 ans en 30/45 ans en 45/70 ans
retraite activité activité
Niveau de Vi€ Moyen Elevé Moyen Elevé

Tableau 42 : classification des consommateurs dem@eaux solaires photovoltaiques

Le consommateur protecteur des ressources naturefle

Plusieurs répondants ont mis en avant le fait @obdt de panneaux solaires photovoltaiques
va dans le sens du non gaspillage des ressourtgelles. lIs considerent que le soleil est
une source d’énergie gratuite et que de ce fatillogique de I'exploiter afin de ne pas

bY

« gacher » les ressources naturelles. Les répmdamtespondant a ce profil ont une

S Par rapport au niveau de vie moyen selon le tgpménage, (insee, 2009)
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sensibilité a I'environnement qui date de leur anoéa Leurs parents n‘ayant que peu de
ressources financieres, ils ont été élevé dansoptigue ou on ne « gache pas », on ne jette
pas. Leur sensibilité a la préservation des resssunaturelles date depuis toujours. Ils ont
donc un mode de vie ou ils font attention a neguasonsommer. Ce sont des consommateurs
qui ont tendance a faire de la «récup », qui fmaucoup de « fait maison ». La plupart
d’entre eux ont un jardin, et un compost afin dmtfetenir. On peut également noter que
pour ces consommateurs, le vocabulaire utilisé awteda consommation « verte » attrait a
la protection des ressources naturelles. lls troupeste de profiter des ressources disponibles
et gratuites. Dans ce segment de consommateurtmuvera des personnes qui sont a la

retraite avec un niveau de vie moyen.

Le consommateur investisseur pour I'avenir

La deuxieme catégorie de consommateurs qui redearbs résultats concerne les personnes
qui assimilent leur achat de panneaux solairesopbtifiques a un investissement pour
'avenir. Ills considérent qu'installer des panneasglaires photovoltaiques est un
investissement économique personnel et un investisst durable. lls ont en général calculé
combien de temps il faudra pour rentabiliser legtallation et sont confiants dans le fait
gu’ils ont fait un investissement rentable. Ils sioleérent également qu'ils font au travers de
leur investissement « un geste pour I'avenir »fdlg coincider une motivation personnelle
(de type économique) et une motivation tournée \Jess autres (geste citoyen). Ces
consommateurs ont tendance a faire attention audsslinstallations « vertes » et cherchent
la plupart du temps a faire des opérations «réggah On peut remarquer que ces
consommateurs ont tendance a évoquer les notiorgdste citoyen », et d’ « investissement
pour I'avenir » quand on aborde la notion de cormeation « verte ». La plupart d’entre eux
ne voudra pas aborder le terme d’ « écologie »agfefa d’'une connotation négative. lls
considérent que cette notion est porteuse d’engagepolitique, de militantisme et ils se
refusent a étre assimilés a cette catégorie. Lesotomateurs de ce segment sont des

personnes en activité, entre 45 et 60 ans, quiniveau de vie éleve.
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Le consommateur « vert »

On peut différencier deux types de consommatewgrkoy le consommateur « vert » dont

I'origine de la sensibilité a 'environnement estent et celui dont la sensibilité est ancienne.

Le consommateur « vert » de longue date

Le consommateur « vert » de longue date a unelsitésa I'environnement qui n’est pas
récente. Elle ne date pas de I'enfance mais de Bélylte et est en générale due a un contexte
professionnel ou politique. Les consommateurs deegenent se disent militants et la plupart
d’entre eux font partie d’associations écologigleesles pour promouvoir leurs idées. Ce
sont des personnes «engagées » qui ne sont gasssdes par la rentabilité de leur
installation de panneaux solaires photovoltaiquisur eux, le plus important est d'étre
cohérent dans leur mode de consommation. Certaintsjusqu’a préférer consommer leur
électricité plutét que de le revendre a EDF, cagdste est plus important que la notion de
rentabilité. lls sont en général « allergiquescetie notion de rentabilité et ne comprennent
pas que l'on puisse installer des panneaux sol@hegovoltaiqgues uniquement en guise
d’'investissement économique. On peut logiguement gae le vocabulaire autour de la
consommation « verte » tourne autour du terme é&tatogie ». Les consommateurs de ce
segment sont assez variés en termes d'age, damséab@antillon ils ont entre 45 et 70 ans et
sont variés en termes de situation professionifatiif/a la retraite). lls ont en moyenne un

niveau de vie éleveé.

Le consommateur « vert »récent

Notre deuxieme catégorie de consommateur « vertneaensibilité qui est récente. Elle date
en géneérale de moins de 10 ans. Contrairement msogonateur vert de longue date, le
consommateur vert récent a une sensibilité liémuence des médias. Les consommateurs
de notre échantillon ont volontiers avoué le gredild que les médias ont joué dans leur prise
de conscience. «Depuis que les médias se sont rémpdes problématiques

environnementales », ils se sont tournés vers é#exions et ont adhéré a des idées

« écolos ». lls sont également touchés par le phéne de « valorisation sociale » apportée
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par I'achat de panneaux solaires photovoltaiquesyocabulaire autour de la consommation
« verte » tourne tout logiqguement autour de laamot’ « écologie ». Les consommateurs de
cette catégorie sont les plus jeunes de notre &bar{30-45 ans), sont en activité et ont un

niveau de vie moyen.

Une précision est a apporter quant au vocabulaineoderois catégories de consommateurs
verts : ils utilisent les notions de protection @ssources naturelles, de geste citoyen ou
investissement pour l'avenir et d'écologie. Or, darmtre étude sur les représentations
sociales, nous avons pu remarquer que dans le roaydral, se situait la notion d’ « énergie

propre ». On peut remarquer que les notions emefopéar nos trois catégories rentrent dans
celle d’ « énergie propre » et ceci bien logiqgueiméms acheteurs de panneaux solaires
photovoltaiques font partie de la catégorie de @amsateur en accord avec la représentation

sociale dominante a I'instant t (tableau n°43).

Analyse Analyse Analyse MEC Analyse
: catégorielle factorielle
prototypique
Eléments du| Ecologie Environnement | Dépendant de Composante
noyau central Economie Economie . I’ens_' ement | environnementale
Protection de Aspects technlque Composante
I'environnement technique
Energie Composante
renouvelable sociale +
Soleil Composante
Economie sociale -
d’énergie
Développement
durable

Tableau 43: Tableau récapitulatif des résultats déanalyse de la structure de la représentation soale des

panneaux solaires photovoltaiques

Nous avons ici montré la classification de consoteoraqui ressort de notre recueil de
données par les récits de vie. Dans la descripl®ria catégorie consommateur « vert »
récent, nous avons abordé deux notions qui noussgant importantes a développer car ce
sont des motivations sous-jacentes importantes tamsocessus d’adoption de produits

nouveaux : la notion d’exposition médiatique ention de valorisation sociale. Il est ici
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important de montrer leur importance dans le pseesi’adoption et de montrer comment

ces éléments peuvent constituer des freins a ltamog’'une innovation.

3.2 Importance de I'exposition médiatique dans laansommation « verte »

Les résultats de notre analyse comparative surémis de vie confirment 'importance de
I'exposition médiatique des consommateurs exposédaplittérature (Rogers, 2003). Deux
schémas apparaissent (figure n°31): non seulereennédias ont une importance dans leur
décision d’achat de panneaux solaires photovolésigmais également dans leur origine de

sensibilité a 'environnement.

Installation de panneaux solairgs
photovoltaiques

Influence des médias

Prise de conscience des
problémes environnementau

\ S

Figure 31: influence des médias observée dans nogehantillon

Tout d’abord nous avons pu observer dans notrenéitba que les médias ont un role
important dans linstallation des panneaux solaig®tovoltaiqgues En premier lieu
concernant laiffusion d’information sur les panneaux solaires jpotovoltaiques: certains
consommateurs ont eu des informations sur les sspatiniques de ce produit au travers des
médias. Les médias ont contribué a vulgariser yetajui semblait compliqué pour nos
répondants. lls ont également pu voir 'efficacl&ces produits au travers des médias qui ont
diffusé de nombreuses informations sur l'instatlatde centrales solaires en France ou sur

I’équipement de nos voisins allemands. Grace awenmdtions diffusées par les meédias, les
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consommateurs ont acquis une certaine confianaet guigefficacité de ce produit, ils ont vu
que « ca fonctionne bien » et on réussi a « saaitea$ » en partie grace a ces informations
médiatiques. En second lieu, les médias ont jouédlenconcernant Iaensibilisation des
consommateurs aux problémes environnementauxDepuis quelques années, beaucoup
d’'informations circulent sur les gaz a effets deesela pollution ou encore le probléme du
nucléaire en France. Les médias ont contribué t& geise de conscience des problemes
environnementaux. Nombreux sont nos répondantmgtient en avant le fait que les médias
ont joué un rdle important dans leur prise de cemse. Nos répondants avouent volontiers
gu’avant cette médiatisation, ils ne se rendaie® gompte de I’ « importance du sujet ».
Depuis, ils ont pris une décision de changer leadende vie, pour étre en accord avec leurs
nouvelles valeurs tirant sur la protection de liemwnement. Au travers des meédias, les
consommateurs ont eu une réelle prise de consci®ume avancons ici notre proposition
n°8.

Proposition _8: L'absence de sensibilité du groupe social auxdiag est un frein a la

diffusion des innovations.

3.3 La valorisation sociale apportée par l'achat depanneaux solaires
photovoltaiques

On peut voir, dans notre collecte de données qgeraisons non avouées de l'achat de
panneaux solaires photovoltaiques ressortent. féy abus pouvons voir qu’il y a des effets
de désirabilité sociale qui ressortent de I'inst#bin de panneaux solaires photovoltaiques. Ce
type de produit étant un produit visible de I'eigér, ce n’est pas une consommation que I'on
peut qualifier de « confidentielle ». On peut deecdemander si cet objet n'est pas objet de
consommation ostentatoire, les individus adoptariype de produit a des fins de valorisation
sociale. Nous postulons ici le fait que des eftdsdésirabilité sociale sont observés dans
notre échantillon, nous avons identifié une ceddiprté de la part de certains répondants
concernant leur achat (Nino D., ou encore Jacque<Artaines personnes parlent également
de la fierté éprouvée envers leurs collegues, faratlamis. Ils ont une certaine fierté de faire

quelque chose que certaines personnes de leur aggéoue sont pas capable de faire. Ces
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personnes attachent une grande importance a lmpides autres, ils sont préoccupés par

I'image gu’ils renvoient aux autres (Azjen, 2001).

Ces consommateurs ont une valeur de consommatfiénedite de celle des autres. La valeur
de consommation est généralement définie commee «puéférence relative (comparative,
personnelle, situationnelle), caractérisant I'eigg@e d’un individu en interaction avec un
objet » (Holbrook, 1999). Cing approches de la walie consommation sont présentes dans
la littérature en marketing. Les deux premiéres a@qpes sont conceptuelles (Holbrook,
1994 ; Lai,1995) alors que les trois derniéres @gatsoumises a une application empirique
(Richins, 1994 ; Holt, 1995 ; Evrard et Aurier, 899Aurier, Evrard et N'Goala (2004) ont
proposé une comparaison de ces approches autoeudalimensions : la dimension orientée

vers soi/orientée vers les autres et la dimensioimgseque/extrinseque.

Cette comparaison des approches de la valeur dmronation a ainsi permis de dégager
quatre familles de composantes a la valeur : lawainstrumentale (valeur utilitaire et de
connaissance), la valeur hédonique (plaisir-amuseptestimulation expérientielle), la valeur
de communication (expression des valeurs, lienafoa@t enfin la valeur spirituelle

(spiritualité, pratique sociale).

Il ressort de notre analyse des récits de vie ggecdnsommateurs possedent comme valeur
de consommation autour des panneaux solaires piltamues une valeur de
communication. La consommation joue ici un role dans la commatioa sociale en tant que
reflet de la personnalité du consommateur (Solori®83), le produit acheté représente une
extension du consommateli(Belk, 1988). La valorisation sociale est donc ur@ivation a

I'achat de tels produits pour les consommateurscbla@t une ascension sociale (figure n°32).

8 « Extended-self » Belk, 1988
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Figure 32 : La valorisation sociale par la consomnt#&n

Nous avancons donc ici notre proposition n°9.

Proposition 9: La recherche de valorisation sociale est un urote la diffusion des

U7

innovations.

CONCLUSION DE LA SECTION 3

Dans cette section nous avons dans un premier tepngsenté la classification de

consommateurs qui émerge de nos récits de vie. Alauss pu observer que quatre types de
consommateurs se dégagent: le consommateur matedes ressources naturelles, le
consommateur investisseur, le consommateur « vdd jongue date et le consommateur

« vert » récent.
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Dans un second temps nous nous sommes penchés msommateur « vert » récent, qui
montre des particularités par rapport aux autresaomateurs de notre échantillon. Nous
avons pu observer l'importance de la médiatisatians leur processus d’achat ainsi que
'importance de la valorisation sociale apportéer pachat de panneaux solaires
photovoltaiques.

Nous avons ainsi découvert un troisieme frein $axila diffusion des innovations (figure
n°33) : 'absence de recherche de valorisationad®@u la non perception de la valorisation

sociale potentielle.

é Y

Non perception de la

caractéristique
Valorisation sociale L )
Frein n°3 apportée par le produi
nouveau f )
Absence de recherche ple

cette caractéristique

\ J

Figure 33 : Troisiéme frein identifié a la diffusian des panneaux solaires photovoltaiques
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CONCLUSION DU CHAPITRE 6

Dans ce chapitre nous avons discuté l'intégraliténde résultats afin de répondre a notre

guestionnement central qui est :

Quels sont les freins sociaux a l'adoption d'une movation au sein d'un foyer

domestique?
Nous avons identifiéois freins potentielsa cette adoption (figure n°34) :

- Tout d’abord, nous avons mis en avant le fait quehbingement social percyeut
étre un frein potentiel a la diffusion d’'un prodnduveau et ceci de deux fagons. Dans
un premier temps, un changement social induit tgvand peut angoisser le
consommateur, ce qui peut provoquer chez lui lepm&ne de résistance. Ne voulant
pas le changement social induit, il va rejetemimation. Dans un second temps, si le
changement social induit est trop faible, alors npostulons que cela entraine une
résistance de la part de consommateurs cherchamaogement social. De plus, si la
perception des valeurs de changement social asso@eél'innovation n’'est pas
compatible avec les valeurs liées au changemenalsdes consommateurs alors
I'innovation sera rejetée.

- Ensuite nous avons fait émerger le fait qu’il essgilgle qu’il existeplusieurs
représentations socialesd’'un méme objet. Nous postulons que ces différentes
représentations correspondent a des segments denuoaseurs différents. Ces
segments de consommateurs ayant une perceptignedifé de I'objet en cause, la
communication interpersonnelle ne pourra avoir beusera difficile. Effectivement,
ilIs ne pourront pas communiquer entre eux et pérenket diffusion de lI'innovation.

- Enfin, le troisieme frein que nous avons identd& 'appartenance a un groupe
Certains produits ont un marquage tribal fort. iredividus associent a cet objet de
consommation un groupe social particulier. Il est possible que si les valeurs de
I'individu ne sont pas en accord avec les valewrggbupe adoptant, alors I'individu
va rejeter I'innovation. Plus que I'innovationyd rejeter les valeurs du groupe qui les

véhicule.
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Figure 34 : Freins sociaux observés a l'acceptatiate produits nouveaux
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CONCLUSION

Cette thése a pour objectif la compréhension ag@ssra la diffusion des innovations, et plus
précisément des freins sociaux, qui ont été négligd la littérature (Gatignon et Robertson,
1986).

Les résultats de notre recherche permettent eme pdet répondre a notre questionnement
central et d’émettre des propositions de recherthest évident que la consommation de
produits tels que les panneaux solaires photogpiés est une consommation que I'on peut
qualifier de « sociale ». Outre les motivationse$iéaux valeurs d’'universalisme, des
motivations liées a la valorisation sociale apporgar la consommation de ce type de
produits ont été mises en évidence. En détermoesnimotivations, nous avons pu en déduire
les freins liés a cet aspect. Le tableau suivamthg}ise le cheminement de ce travail doctoral
(tableau n°44).

Quels sont les freins sociaux a la diffusjon
Questionnement central de la thése | des innovations ?

Théorie de la diffusion des innovations
Cadre théorique combinée a la théorie du changement sqcial
et la théorie des représentations sociales

Réalisation de 3 études sur le marché |des
panneaux solaires photovoltaiques :

Données - étude de la représentation sociale

- étude du noyau central de |la
représentation sociale

- étude des motivations a I'achat
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Méthodes d’analyse appliquées a chague
Méthodes d’analyse type de donnée

- Analyse prototypique et catégorielle
- Analyse par la mise en cause
- Analyse comparative des récits de

e

Les freins sociaux a la diffusion d
innovations sont :

[{%)
(2]

- La multiplicité des représentations

Principaux résultats sociales d’un seul et méme objet

- La perception du changement sogial
induit par I'acceptation d
innovation

- Le refus d’appartenance au groupe de
référence percu du produit nouvead

[1°)

Tableau 44 : Cheminement de la recherche

Aux termes de ce travail doctoral, il est importdatrevenir sur ses principaux apports, d'en
signaler les limites, et enfin, d’envisager lesagoile recherche.

LES APPORTS DE LA RECHERCHE

De cette recherche, se dégage, a notre sens, ulleuneecompréhension des freins sociaux a
'acceptation des innovations, et notamment de ptediels que les panneaux solaires

photovoltaiques.

Apports théoriques
Les apports théoriques de ce travail doctoral aamtombre de cing.

Le premier apport de ce travail estckdre conceptuel intégrateur de théories provenant
de la psychologie sociale et de la sociolodiggure n°35). Nous avons une approche des
freins a la diffusion des innovations par I'étude @umportement du consommateur, de la

psychologie sociale et de la sociologie.
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Figure 35 : cadre conceptuel intégrateur de diffénets champs

La richesse de la théorie du changement social épant de la sociologie) et de la théorie
des représentations sociales (provenant de la plgib sociale) nous permet de mieux

comprendre le comportement de consommation degdludi face a une innovation.

Grace a ce cadre conceptuel étendu, nous avonsoptremlimportance de la théorie du
changement sociadans la diffusion des innovations (chapitre 1)y&eecond apport. Nous
avons ainsi confirmé le fait que toute acceptatiame innovation est un changement social
en soi (Rogers, 2003). La décision d’achat revigimdtonc a accepter le changement social

occasionneé.

Notre troisieme apport tientlatilisation de la théorie des représentations saales pour la
compréhension du comportement du consommateurD’'un point de vue théorique,
analyser comment les consommateurs, intégrés stense social, percoivent les produits
est essentiel pour comprendre la maniére dontnlesvations se diffusent sur les marchés.
Leur nouveauté accroissant le risque percu (Rdehti@87), une meilleure connaissance de
leur représentation permet d’identifier les leviessr lesquels agir pour renforcer la

motivation ou lever les freins des consommateueta @st d’autant plus important lorsqu’il
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s’agit d’'innovations qui, potentiellement, ont ugrande importance sociétale (ici : diminuer
les rejets de gaz a effet de serre). La théorieafmesentations sociales (Moscovici, 1961) est
donc pertinente pour la compréhension du comporieche consommateur (chapitre 2). Il a
été également démontré que I'étude des représmrgagdciales est plus pertinente que celle
des attitudes lors de la compréhension de phén@maomaux, qui n'est que I'expression

évaluative des représentations sociales (Molin@aé&tni, 2007)

Suite a une double analyse des évocations prodcpateassociations libres, il apparait dee
noyau central de cette représentation sociale s’acule autour du soleil, de I'énergie et

de [l'écologie Cependant, l'analyse catégorielle a révélé traigtres catégories
potentiellement intégrées au noyau central : I'emnement, la technique et lintérét
économique. Cette incertitude sur le résultat péet liee a I'échantillon, a l'interprétation du
chercheur, ou a I'existence de plusieurs reprégensasociales. Cette derniere conjecture, si
elle se vérifiait, laisserait supposer que corgragnt a I'hypothése d’unicité du corps social
posée par Rogers (2003), les consommateurs se pegabent au sein de différents systemes
sociaux auxquels seraient associés a chacun dagsahormes, croyances et représentations
sociales particulieres. Cette voie de recherchebkepertinente a explorer. On peut en effet
supposer que s'il existe plusieurs systemes dé&septations, les problemes de diffusion des
innovations sont liés a un défaut de compatibéitére représentations partagées par des «
innovateurs » et des représentations partagéed'aares catégories d’individus. Dans ce
cas, on peut parier que la communication interpersite va jouer un réle de passerelle
déterminant entre ces différents systémes. Cetteerehe a le mérite, au plan théorique, de

faire émerger cette question, centrale pour la retleesur la diffusion des innovations.

Enfin, la récolte de récit de vie afin de comprenidis motivations des consommateurs ayant
installé des panneaux solaires photovoltaiques aquexrmisd’identifier les freins sociaux
potentiels a I'acceptation de ces produits par lesonsommateursfrancais. Trois différents

freins sociaux ont émergés. Le premier frein saoggt au fait qu'il est possible gu'il existe

plusieurs représentations sociales des panneauairesol photovoltaiques L’'approche

groupale des représentations (Moscovici, 1961 )migede voir que les consommateurs n’ont
pas la méme représentation sociale des panneaaixesophotovoltaiques, ce qui améne a
avoir une approche de la segmentation des consaursgbar la représentation sociale. Ces

consommateurs ayant une représentation différéamtepmmunication interpersonnelle s’en
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trouve affectée. Il en est de méme pour la diffusierfinnovation sur le marché. Le second

frein social identifié est la potentielle perceptaun changement social induit par I'acceptation

du produit nouveauNos résultats ont fait émerger que la perceptiorchangement induit

peut étre un frein a l'acceptation d’'une innovatidiune part concernant la résistance au
changement que peut rencontrer le consommateur’aettrel part concernant la non
compatibilité entre les valeurs liées au changengentconsommateur et du produit. Le

troisieme frein social, quant a lui, concerne I'apg@ance a un groupblous avons remarqué

dans notre échantillon, que les répondants ontiftlenn « groupe de référence » autour des
panneaux solaires photovoltaiques et au traverteule consommation, ont voulu y étre
intégré. Par conséquent, on penser que certainesnmes ne refusent pas I'innovation en soi,

mais le fait d’appartenir a ce groupe de référence.

Apports méthodologiques

Le premier apport méthodologique de ce travail Hesé réside dans saapproche
interprétative. La volonté de compréhension du phénomene soeia¢jdt d’'une innovation
est affirmée dans ce travail dans un objectif denm@hension du comportement du
consommateur. Le croisement de diverses méthosiessigle la psychologie sociale (étude de
la représentation sociale par les méthodes assesiat par la mise en cause des éléments
puis étude des motivations par les récits de viejsrapporte une certaine richesse dans les

données. Ceci a permis de comprendre en parti@sopiene de rejet du produit nouveau.

L’utilisation de méthodologies diverses a égalenpantmis d’enrichir la collecte de données.
Un des apports de ce travail elttilisation complémentaire des trois méthodes
permettant d’identifier le contenu d'une représentdion sociale plus facilement
interprétable. Le croisement de I'analyse protajypiet catégorielle, de I'analyse par la mise
en cause et de l'analyse en composantes princig&l€®). Notre identification de la
représentation sociale permet de mieux saisirl@aants qui font partie du noyau central ou
du systéme périphérique. De plus, il est égalenpassible de dégager des profils de

consommateurs grace a I’ACP.

Enfin, l'utilisation degécits de viecomme collecte de donnée est un apport méthodoieg

Le répondant est libre de parler de ce dont il aegmous ne sommes donc plus sur une
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récolte de données factuelle mais sur une « ljméation d’expériences sociales et
personnalisées » (Ozgdar-Toulouse, 1998). Cette méthode de recueil denée permet

d’extraire des récits une grande richesse d’infoiona

Apports managériaux

Au plan managérial, I'identification du terme « ggie propre », comme central dans la
représentation des panneaux donne des pistes idiequasment possibles pour les acteurs du
secteur, en particulier les installateurs de pamnelaires photovoltaiques. Il s’agit d’'un
terme a connotation fortement positive, en paigculle propreté. Le soleil est également
associé aux vacances, c'est-a-dire au temps libémergie est source de tout progrés
économique, elle fonde, via I'électricité, notre maldde civilisation. Si I'on s'intéresse a
quelques discours actuels des installateurs, @ergait que les stratégies retenues collent a
ces idées: « Produisez de I'électricité solainee @nergie au sens propre .’ »«En
devenant producteur d'énergie solaire ou d'éngpbigovoltaique vous donnez du sens a
votre engagement pour la planéf& x pour qu’elle soit toujours aussi belle (laggr’®. Ces
«baselines» font référence a I'énergie, a I'écologie (« pp «engagement pour la
planete »), et au soleil. On peut aussi s’intenrcge la pertinence d’'une autre approche

(« faites de votre toit une source de reveff)liée a I'idée d’économie (crédit d'impéts).

Le second terme qui ressort de notre identificatierla représentation sociale des panneaux
solaires photovoltaiques est le terme « dépendant'ethsoleillement ». Les répondants
considérent que l'ensoleillement est le critere ptiur installer des panneaux solaires
photovoltaiques. Lors d’entretien complémentairesisn@vons pu remarquer que les
répondants pensent que la région qu’ils habitedtrpas suffisamment ensoleillée pour que
de telles installations puissent fonctionner caeent en termes de rendement économique.

Cette croyance nous parait lourde de conséquenadgminstallateurs de panneaux solaires

"'Société Les techniciens du solaire
8 Société Groupe environnement

"9 Société France panneau solaire
8 Société Evasol
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photovoltaiques : cela peut étre un frein a I'ihatan. Les consommateurs pensant que notre
région (Rhone-Alpes) n’est pas suffisamment enk@deiils ne vont pas par consequent
procéder a I'achat. C’est une piste intéressante les installateurs, peut-étre doivent-ils plus
communiquer sur le fait que I'ensoleillement estnglement suffisant en France. Si I'on
regarde nos voisins germaniques, il n'y a pas dbleme d’ensoleillement alors que ce pays

est plus au nord que notre région.

Nos études sur la représentation sociale des paxrssdaires photovoltaiques mettent en
avant deux éléments qui sont indissociables dedtabg énergie propre » et « dépendant de
I'ensoleillement ». Par conséquent, on peut colesalux installateurs de panneaux solaires

photovoltaiques de ne pas sous-estimer ces éléammedeur campagne de communication.

En parallele, notre étude des motivations par b€ty de vie a également un apport
managérial Comprendre ce qui motive les consommstdans leur consommation est
primordial pour bien positionner son offre sur larohé. Nous avons ainsi dégagé trois types
de motivations : les raisons écologiques, éconorsigtitechniques. La raison écologique est
la premiere déclarée par les répondants, et larradésonomique est la seconde. La raison
technique (attraction a la nouveauté) reste peu E@qOn peut donc en tirer deux

conclusions :

- Tout dabord, il faut que les installateurs de pauxe solaires photovoltaiques
communiquent sur la caractéristiqgue écologiqueedes|produits, les consommateurs
ont besoin d’entendre cette information.

- Ensuite, l'aspect économique reste un atout posircensommateurs. Il faut donc
communiquer sur la préservation des ressources eflakir engendrées par
I'installation d’un tel produit. Bien entendu, lesstallateurs n’'ont aucun pouvoir sur
les crédits d'imp0ts et autres aides de I'Etault donc valoriser 'aspect économique

liée a la préservation des ressources naturelles.

Au final, si I'on croise les résultats de nos deiindes, on peut voir que les installateurs
doivent communiquer sur trois aspects des pannaalaires photovoltaiques : I'aspect
écologique, l'aspect de préservation des ressouneéisrelles et le fait que nos régions

francaises sont suffisamment ensoleillées contredrg aux croyances communes.
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LES LIMITES

L’échantillon utilisé pour la premiere collecte dennées (méthode associative) est tres limité
(n = 97). Méme si la saturation sémantique étamifeste quant aux évocations collectées,
cette étude aurait mérité un plus grand échantploar pouvoir étre plus fiable (fréquences
d’évocations plus importantes). L'origine géograptd (Rhone-Alpes) des personnes
interrogées a également pu induire un biais danspl@sentation sous-jacente du soleil et de
sa capacité a produire de I'électricité. Il seraiéressant de répliquer ces études dans des
régions objectivement moins (e.g. Bretagne ou NRad-de Calais) ou plus (e.g. Corse ou
PACA) ensoleillées pour identifier une éventuelldfédence dans le contenu de la

représentation.

Une autre limite a ce travail tient a la secondéecte de données (questionnaire de mise en
cause). D’une part la question était formulée negatent, et d’autre part 16 attributs ont éte
testés. La complexité du questionnaire a été éwduguemment par les répondants. Ce
choix était volontaire et avait pour but de colr plus prés des méthodes utilisées en
psychologie sociale. Cela étant, il sembleraitredgéant de retravailler la structure de ce

questionnaire pour pouvoir I'intégrer plus facilethdans des enquétes de consommation.

Il est également possible que les réponses aiéntaitaminées par un certain degré de
désirabilité sociale. On peut se demander si lespn@ants n'ont pas « forcé » leur fibre
environnementale pour étre en accord avec leurpgraile référence. Les items liés a
I'écologie ont pu étre survalorisés au détrimemtuties attributs qui seraient plus centraux.
Le recours a une ou des méthodes projectives, palitentent susceptibles de diminuer ce

biais, est donc envisagé pour de futures recherches

On peut également envisager le fait que la reprasentsociale des panneaux solaires
photovoltaiques soit en émergence, ce qui explaukers scores de centralité assez bas dans
I'analyse de mise en cause. Etant en émergenaly, durait pas ou peu de consensus sur ce
genre de produit, ce qui rendrait la représentatistable. Une approche longitudinale visant
a capter la dynamique de I'évolution du noyau @ndle la représentation pourrait par

conséquent étre intéressante.
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Nous devons également nous pencher sur les lifiées a nos récits de vie. Tout d’abord le
recrutement de nos répondants se faisant sur tireca priori d’installation de panneaux
solaires photovoltaiques nous a restreint a une p@ographique restreinte. On peut se
demander s'il peut exister un biais di a cetteorggon peut supposer que les habitants de
Rhbéne-Alpes ont une sensibilité plus importante@ironnement. Nous pouvons également
noter le fait que notre échantillon est limité (63tlu a la difficulté de trouver des répondants

volontaires a notre étude.

De plus, il faut remarquer que les entretiens antlieu grace au volontariat de certains
consommateurs. Il est donc a supposer que les rp@sovoulant nous raconter leur
expérience liée a linstallation de panneaux sefaiphotovoltaiques avaient une certaine
«envie » de le raconter a quelqu’un (récit pouv@me autant positif que négatif). Le
pourcentage de retour étant tres faible (entre @@t il est a supposer que le restant de la
population ayant installé des panneaux solairesopbtiniques mais ne voulant pas en parler
avec nous. Il aurait été intéressant de les irgerréant sur leurs motivations que sur leurs

modes de vie.

LES VOIES DE RECHERCHE

Plusieurs voies de recherche sont envisagéesasoédravail de these.

Le test des propositions par une étude quantitative

Dans le chapitre 6 de cette thése nous avons expaséérie de propositions issues de nos
études que nous souhaiterions désormais testetrdisesypes de freins identifiés plus tot (La
multiplicité des représentations sociales d'un setul méme objet, la perception du
changement social induit par l'acceptation de I'vaimon et le refus d’appartenance au
groupe de référence percu du produit nouveau) emarnt d’étre testés dans une étude

guantitative.
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La segmentation par la représentation sociale

Comme nous I'avons souligné précédemment, noussafainémerger la proposition selon
laquelle la caractéristique d’unicité du corps abdRogers, 2003) est mise en cause.
L’approche groupale de la théorie des représentatogiales (Moscovici, 1961) ainsi que
nos résultats nous poussent a penser qu’il exiisseepirs représentations sociales d’un seul et
méme objet. Si I'on applique cette réflexion aHadrie de la diffusion des innovations de
Rogers (2003), on pourrait alors penser que chadaseatégories de consommateurs a une
représentation sociale potentiellement différers autres. La premiére voie de recherche de
ce travail doctoral serait d’identifier cette segiation potentielle des consommateurs par
leur représentation. Dans un second temps, il patgtrait intéressant d’étudier les effets de
communication interpersonnelle entre des consomurat@yant une représentation sociale
différente d’'un méme produit. La communication ipgsonnelle influencant la forme et la
vitesse de diffusion d’'un produit nouveau sur leraché (Mahajan, Muller et Bass, 1990),
cette voie de recherche nous semble pertinenpauitrait étre intéressant de procéder a une
observation de la confrontation des idées des dmusommateurs afin de voir s'ils se
comprennent et si la communication est « efficacAppliquée a des produits verts, cette
approche pourrait étre intéressante étant donnf@iteque de nombreux consommateurs

résistent encore a ce mode de consommation nouveau.

Conceptualisation du changement percu induit par Bcceptation d’un produit nouveau

et création d’'une échelle

Les résultats de notre étude ont fait émergeritegfee la perception du changement social
induit par I'acceptation d’'une innovation peut étme frein a la diffusion des innovations.
Cette notion mériterait une conceptualisation flusnelle visant a créer une échelle de
mesure. Plusieurs dimensions a ce concept émertgedimension du changement individuel
percu et la dimension du changement social perans@es deux dimensions deux modalités
ont été mises en évidences: le changement «tladied le changement de type
« ameélioration ». Une série d’entretien serontiaffectués pour créer une échelle de mesure
du changement percu induit par I'acceptation d’unmevation qui sera par la suite testée via

un questionnaire.
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Eco-installations et valeur de consommatioassociée

Une autre voie de recherche qui semble intéressaatait de tester la valeur de

consommation associée aux éco-installations. Enire il serait intéressant de savoir si cette
consommation correspond a une valeur de lien, uakeuw spirituelle, une valeur

instrumentale ou encore une valeur hédonique (Auterard et N'Goala, 2004). Ressort de
nos récit de vie le faire que la consommation denpaux solaires photovoltaiques
correspondrait a une consommation de valeur déckp#ituelle. Cependant nous avons pu
observer que pour certains consommateurs, la vekelien n’était pas déclarée alors qu'elle
était omniprésente. Un questionnaire sera mis @cephfin de tester notre hypothése
principale consistant a dire que I'achat d’écoadfiations tels que les panneaux solaires
photovoltaiques, producteur d’'une énergie « propeepour valeur principale la valeur de
lien. Il pourra étre pertinent différencier selogud type d’éco-installations : les installations
visant a la production d’énergie (solaire photoasigjie, €éolienne, etc.) qui entrainent une
facturation a EDF et donc un lien financier ente tonsommateurs et I'éco-installation, et
les installations visant a baisser leur consommatieau, de chauffage (récupérateur d’eau,

solaire thermique, puis canadien, etc.)

Concept de « confiance sociale »

Nos résultats ont fait émerger la notion de comianGiddens, 1990). Ainsi, les
consommateurs de notre échantillon ont fait souligiimaportance de la confiance portée a
leur entourage. En effet, celle-ci s’est avérée @aterminante dans le processus de décision
d’achat des panneaux solaires photovoltaiques. Dimensions de la confiance sont
observables dans notre échantillon : la confiaiee &u lien affectif et la confiance liée a
I'expertise. Les consommateurs qui ont, dans leowgage, une personne en qui ils ont
confiance et qui leur a conseillé d’installer dasipeaux solaires photovoltaiques ont procédé
a I'acte d’achat. Apparait alors dans notre échantia notion de « confiance sociale », c’est
a dire la confiance en son entourage. Nous postultens le chapitre 6 que, si un
consommateur a confiance en son entourage (coefigociale), et que cet entourage
I'encourage a acheter une innovation, alors il deca a I'acte d’achat car la perception du
risque sera basse. A I'inverse, s’il n’a pas card@&en son entourage alors il ne procedera pas

a l'acte d’achat. Cette notion de confiance soaiales semble intéressante et pertinente dans
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I'étude de la diffusion des innovations, c’est poala qu’il nous semble important de mieux

la formaliser dans nos recherches a venir.

Vers une POS aménagée : Personne Objet Systeme

Notre derniére voie de recherche concerne le ctmtdhachat et de consommation (Filser,
1994). L’'approche fonctionnaliste appelée égalenxgmaradigme personne-objet-situation »
(Belk, 1974, 1975 ; Bloch et Richins, 1983 ; EvratdAurier, 1996 ; Punj et Stewart, 1983)
met en avant le fait que le prodest un ensemble d’attributs ayant pour but defsat les

attentes des consommateles attentes sont liées a des situatitnsonsommation pouvant

varier. Les comportements a I'égard des produitultént donc de la confrontation de
I'individu avec le produit ainsi que la situatioba situation, le contexte détermine ici le
comportement de consommation. Notre travail dottowas pousse a revoir ce paradigme, et
a remplacer la situation par le systéeme (sociabudNavons pu observer que le systeme social
dans lequel évoluent les consommateurs était ditentndans le processus de décision
d’achat, on pourrait alors penser que le systemeialsadans lequel évoluent les
consommateurs les guide dans leur décision. Ndossationc vers une POS aménagée ou
I'individu est confronté au produit et au systena@sllequel il évolue. Cette voie de recherche

nous semble pertinente pour nos recherches a venir.

Grace a cette thése nous espérons avoir contiibapprofondissement des connaissances
théoriques et empiriques déja acquises sur lagiiffudes innovations.
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Annexe n° 1 : Enquéte panneaux solaires photovoltgies printemps 2010

INSTITUT

DE MANAGEMENT
DE L'UNIVERSITE
DE SAVOIE

Institut de Recherd‘ae
en Gestion et Economie

Enquéte panneaux solaires printemps 2010

D’une fagon générale on parle beaucoup d’énerdairsodans la presse et notamment de
« panneaux solaires photovoltaiquesqus’est ce que de terme évoque pour vous ? (citez
maximum 10 mots ou expressions puis classez lesrgee d'importance)

[EEN

[EEN
=t

D000 000000
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Annexe n° 2 : Analyse catégorielle

Contraintes

Ecologie Economie Aspects techniques Progrés financiéres Aspect extérieur Procédures
Ecologie /écologique Economie / Energie renouvelable Energie de demain / futuCher Esthétique Il faut trouver la bonne ets
économique avant-gardiste / avenir

Nature / environnement /
protection de
I'environnement

Aide du gouvernemen
[crédit d'impot

t Production d'électricité

C'est dans le mouvemern
actuel / a la mode /
tendance

tPas rentable par
rapport au budget

On doit avoir une maison
bien exposée

Il faut un bon conseiller

Soleil / solaire Rentabilité a long Energie Quel avenir? Durée de vie | Il faut qu'il fasse beau/ | Complexité de l'installation
terme / Investissement limitée qu'il y ait beaucoup de manque d'informations
along terme / soleil
investissement

Développement durable Economie d'énergie Enerdgérso On assure sa consommatidion recyclable Pas fréquent ici Les démarches sont longues

et on revend l'excés (géographiquement parlant)

Energie propre / verte /nonEDF rachéte / revente|dnnovation technologiqué Pérennité de linstallation Investissement| Disgracieux / manque On ne peut pas en poser seul

polluante / bio-énergie EDF / technologie innovante trop important d'esthétisme

Geste citoyen / Gratuit / énergie Electricité Complément intéressant | Une vraie Centrale solaire Les marques ne sont pas

responsabilité citoyenne | gratuite pour les véhicules économie? toutes fiables

Solution alternative Des amis l'ont fait et|g@@hauffage Nouveau secteur d'activité  Pas efficace n népeut pas en poser efPuissance indiquée sur le
marche / ca marche / appartement / il faut une | panneau pas souvent
c'est efficace maison respectée

Prendre part au Gain d'argent Chaleur Indispensable Idée de mauvaBanneau solaire Puissance différence (mopo

mouvement écologique recyclage ou pluri cristallin)

Electricité verte Plus de facture Silicium Liberté Energie de soutie®n en voit peu ici Travaux
d'électricité apres (ne pourra jamais

étre principale)

Réchauffement climatique Inépuisable EDF Maison enoel La maison de campagne
avec des panneaux sur le
toit

Mode de vie Pratique Se démocratise Manqueled Ki

Vitre + metal Autonomie énergétique / Sur le toit
créer sa propre énergie
Batteries Bateau
Energie noble Encombrant
Cliché
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Annexe n° 3 : Questionnaire de mise en cause

Un panneau solaire est un dispositif destiné a récupérer une partie du rayonnement solaire, pour le
convertir en énergie solaire utilisable par I'homme.

On distingue essentiellement deux types de panneaux solaires : les panneaux solaires thermiques,
qui convertissent |a lumiére en chaleur et les panneaux solaires photovoltaiques qui convertissent la
lumiére en électricité.

Aujourd’hui nous nous intéressons a ces derniers ; les panneaux solaires photovoltaiques.

Merci d'appuyer sur le houton "suivant™ afin de procéder au questionnaire

1TiF Suivant
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“oici un groupe de 16 questions sur les panneaux solaires photovoltaiques,
“ous devez suivre e raisonnement suivant © =i un objet n'a pas un certain attribut, est-il toujours le méme?

Exemple : un animal gui n'a pas de bec peut-il &tre un oiseau?
“ous devez ici l'appliquer aux panneaux solaires photovoltaiques, & wous de répondre

Si un objet ne protége pas I'environnement, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

r . .
0 3l Geeele), Gl G ' Plutdt d'accord  Tout 3 fait d'accord

C Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord .
désaccaord

5i un objet ne contribue pas a la limitation des gaz a effet de serre, peut-il &tre un panneau solaire photovoltaique?

con .
Ni‘en accord, i en ' Plutdt d'accord ' Tout & fait d'accord

C Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord .
désaccord

Si un objet ne produit pas de I'énergie propre, peut.il étre un panneau solaire photovoltaique?

r- . .
0 3l GeEeel, bl G ' Plutdt d'accord " Tout & fait d'accord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord .
desaccord

Si un objet n'est pas un investissement rentahle, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

r . .
' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord dégaﬁilcenr:daccnrd, il en ' Plutdt d'accord ' Tout & fait d'accord

| Préceédent |2."?' | Suivant |
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5i un objet n'est pas un effet de mode, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

" 1ien accord, ni en

.  Plutit d'accord " Tout & fait daccord
désaccord

' Pas d'accord dutout  © Plutdt pas d'accord

5i un objet n'est pas valorisant dans la société, peut-il étre un panneau solaire photovoltaigue?

" 1i en accord, ni en

. ' Plutdt d'accord " Tout 3 fait d'accord
désaccord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord

5i un objet n'est pas technologique, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

" 1ien accord, ni en

.  Plutit d'accord " Tout & fait daccord
désaccord

' Pas d'accord dutout  © Plutdt pas d'accord

Si un objet n'est pas dépendant de I'ensoleillement, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

" 1i en accord, ni en

. ' Plutdt d'accord " Tout 3 fait d'accord
désaccord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord

5i un objet n'est pas lié a une réduction d'impdts, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

" 1ien accord, ni en

.  Plutit d'accord " Tout & fait daccord
désaccord

' Pas d'accord dutout  © Plutdt pas d'accord

Si un objet n'est pas admiré par voisins et amis, peut-il @tre un panneau solaire photovoltaique?

" 1i en accord, ni en

da ' Plutdt d'accord " Tout 3 fait d'accord
ésaccord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord

| Précédent |3."?' | Suivant |
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5i un objet n'est pas un exemple a suivre dans notre société, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

' hien accord, ni en

. ' Pltdt d'accord " Tout & fait daccord
désaccord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord

Si un objet n'est pas pratique, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

" Nien accord, ni en

. ' Plutdt d'accord ' Tout & fait d'accord
désaccord

C Pas daccord dutout  © Plutét pas d'accord

5i un objet n'est pas esthétique, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

' hien accord, ni en

. ' Pltdt d'accord " Tout & fait daccord
désaccord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord

Si un objet n'est pas innovant, peut-il tre un panneau solaire photovoltaique?

" Nien accord, ni en

. ' Plutdt d'accord ' Tout & fait d'accord
désaccord

C Pas daccord dutout  © Plutét pas d'accord

5i un objet n'est pas cher, peut.il étre un panneau solaire photovoltaique?

' hien accord, ni en

. ' Pltdt d'accord " Tout & fait daccord
désaccord

' Pas daccord dutout  © Plutdt pas d'accord

Si un objet ne dégrade pas le paysage, peut-il étre un panneau solaire photovoltaique?

" Nien accord, ni en

da ' Plutdt d'accord ' Tout & fait d'accord
ésaccord

C Pas daccord dutout  © Plutét pas d'accord

| Précédent |4."?' | Suivant |
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Votre habitat

00 habitesvous?
' Zone rurale " Zone péri-urbaine " Zone urbaine

Dans quel type d’hahitation vivez vous?

' Maison ' Apparternent C Autre
Etes-vous?
' Propriétaire " Locataire C Autre

Avez vous installé des panneaux solaires photovoltaiques chez vous?

rl . 1 P .
NDH'JE Y arjamais Man, par choix " En cours de reflexion
pensé

O A déja fait des
démarches

Qi

| Précédent | 5/7

Annexes

Page 302



Vous

Genre

" Masculin " Faminin

Quel dge avez-vous?

Situation familiale
" En couple C Seul

Nomhre d'enfants

Catégorie socio-professionnelle
" Agriculteur ' Cadre.Prof Intellectuelle. Sup. ¢ Employé

. Commergant, artisan ' Prof Intermédiaire C Quwrier

Quel est votre niveau d'études ?

" 2&me cycle (de BAC

" Sans diplorme T BAC 4 & BAC 45)

' ter cycle (de BAC &

2z
BAC+3) Jame cycle (BAC +3)

' Niveau BEP/CAP

Dans quelle tranche de revenu se situe votre salaire net mensuel ?
" Moins de 12006 ' de 1200€ & 2000€ " de 2000€ & 4000€

" Plus de 4000€

' Retraité
' nactif, Autre

| Précédent | B/7
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Annexe n° 4 : Statistiques descriptives de I'échailibn

Les répondants et leur habitation

Ou habitent-t-ils ?

LIEUHAB
Nb % cit.
IZone rurale 58 28,3% 28,3%
l Zone péri-urbaine 57 27,8% 27,8%
Zone urbaine 90 43,9% 43,9%
Total 205/ 100,0%

Quel type d’habitation ?

TYPEHAB
Nb % cit.
I Maison 97 47,3% 47,3%
I Appartement 107 52,2% 52,2%
Autre 1 0,5% [|0.5%
Total 205 100,0%

Quelle est leur situation fonciére ?

SITHAB
Nb % cit.
| Propriétaire 114 55,6% 55,6%
J Locataire 83  40,5% 40,5%
Autre 8 3,9% [/3.9%
Total 205 100,0%
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S'ils sont propriétaires, sous quel régime de péppisont-ils ?

REGIME PRO

Nb % cit.
I Propriétaire individuel 82 75,9%
I Co-propriétaire 26 24,1%
Total 108 100,0%

75,9%
241%

Les répondants et les panneaux solaires

Possedent-ils des panneaux solaires photovoltaijues

POSS PANN

I Non, je n'y ai jamais pensé

I Non, par choix

En cours de reflexion

Nb % cit.
64 31,2% 31.2%
58 28,3% 28,3%
59 28,8% 28,8%

IA déja fait des démarches

11 54% [JO4%

IOui

13  6,3% | ))6.3%

Total

205/ 100,0%

Qui sont-ils ?

Genre
GENRE M/F
Nb | % cit.
| Masculin 109 53,2% 53,2%
| Féminin 96 46,8% 46,8%
Total 205 100,0%
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Age

AGE
Moyenne = 38,88 Ecart-type =12,21
Nb % cit.

I Moins de 24 7 34% "
fDe 24231 71| 34,6% <

De 32 4 39 35 17,1% - 228
J De 402 47 33 16,1% = Q=
| De 48 2 55 36 17,6%

56 et plus 23| 11,2%
Total 205 100,0%

Situation familiale

SITFAM
Nb | %ocit.

BEncouple 142 69,3% 69,3%

f seul 63 30,7% 30,7%

Total 205 100,0%

Nombre d’enfants

NB_ENFANTS
Moyenne = 1,20 Ecart-type =1,24
Nb  %ocit
I Moins de 1 0 439%
K 25 122% & o
2 58 283% @m =
K 27 13,2% >
f4 3 1,5%
5 et plus 2 1,0%
Total 205 100,0%
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CSP

CSP
Nb % cit.
I Agriculteur 0 0,0%
I Commercant, artisan 2 1,0%
Cadre.Prof.Intellectuelle.Sup. 131 63,9% 63,9%
I Prof.Intermédiaire 16 7,8%
I Employé 43 21,0% 21,0%
Ouvrier 1 0,5%
Retraité 3 1,5%
Inactif, Autre 9 4,4%
Total 205 100,0%

Niveau d’'étude

NIVEAU D'ETUDES
Moyenne = 5,05 Ecart-type =1,13

Nb % cit.
I Sans diplome 3 1,5% §1.5%
| Niveau BEP/CAP 5 2,4% [§24%
BAC 10 4,9% [P49%
J 1er cycle (de BAC a BAC+3) 36 17,6% 17,6%
[ 2eme cycle (de BAC +4 a BAC +5) 58 28,3% 28,3%
3éme cycle (BAC +8) 93| 45,4% 45,4%
Total 205| 100,0%

Revenus

TRANCHE DE REVENU

Nb | %ocit.

I Moins de 1200€ 19  9,3%

J de 1200€ a 2000¢ 93  454% 45,4%
de 2000€ a 4000€ 79 38,5% 38,5%

I Plus de 4000€ 14 6,8%

Total 205 100,0%
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Annexe n° 5 : Lettre de demande d'entretien

INSTITUT

DE MANAGEMENT
DE L'UNIVERSITE
DE SAVOIE

Institut de R.eche;che
en Gestion et Economie

4, chemin de bellevue
74944 Annecy-le-Vieux
Tel. : 04 50 09 24 40
Fax.: 045009 24 10

LECORDIER Marianne
Tel. : 06 08 67 06 31
Mail. : marianne.lecordier@univ-savoie.fr

Madame, Monsieur

Actuellement en Doctorat, je travaille sur la canswtion des ménages et les aménagements
écologiques effectués.

Etant donné que votre maison est équipée en paxrsaaires photovoltaiques je souhaiterais
pouvoir discuter avec vous de maniére plus appdiéorde vos opinions, comportements et
motivations concernant I'achat de produits écologgy Cela nous amenera notamment a discuter de
vous, de votre vie, de vos engagements. Bien ent¢adous garantis I'indépendance stricte de cette
étude et la préservation totale de votre anonymat.

Cette recherche ne concerne gue les propriétagresaison individuelle ayant fait la démarches eux-
mémes d'installer des panneaux solaires photogokssi

Il serait préférable que nous nous rencontrions deu fois si possible, pour des entretiens
d’environ une heure.

Si cela vous semble envisageable, merci de me aentpar mail ou par téléphone, et de me préciser
vos disponibilités afin d’organiser nos renconttedieu étant a votre entiére convenance).

Je vous remercie d’avance pour votre réponseggpgre avoir le plaisir de vous rencontrer au plus
vite.

Je vous prie d’'agréer, Madame, Monsieur, mes santales plus sincéres.

Marianne LECORDIER
Doctorante — Attaché Temporaire a 'Enseignemeta Biecherche
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Annexe n° 6 : Durée des récits de vie

Nom du répondant

Durée de I'entretien

Jacques A.

1 entretien de 50 mn

Jean et Chantal F

1 entretien de 55 mn

Félix M.

2 entretiens : 1h14 puis 35 mn

Alain et Sylvie D.

1 entretien de 45 mn

Nino D.

1 entretien de 40 mn

Yves C.

1 entretien de 45 mn

Pierre et Jeanne C.

1 entretien de 1h25

Anne S.

2 entretiens : 45 mn puis25 mn

Michéle R. 1 entretien de 45 mn
Maxime G. 1 entretien de 1h
André F. 1 entretien de 45 mn
Hugo D. 1 entretien de 1h20

Richard et Sandra V.

1 entretien de 1h10

Christophe B.

1 entretien de 55mn

Serge M. 1 entretien de 50 mn

William X. 1 entretien téléphonique de 30
minutes
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UNIVERSITE DE GRENOBLE

Résumé :

Intérét du sujet : Dans le domaine de la grande consommation, de nombreuses innovations
échouent sur le marché européen. L'innovation étant une des variables clé du modéle
économique des sociétés occidentales, 'identification des vecteurs de réussite ou d’échec
des produits nouveaux est fondamentale pour le succes des entreprises. Parmi les trois
groupes de déterminants de I'acceptation des produits nouveaux (les caractéristiques liées a
la personne, au produit ou au systéme social), nous nous intéressons au dernier, jusque la
négligé par la littérature.

Obijectif : Identifier les freins sociaux qui interviennent dans le processus de diffusion d’'une
innovation.

Contribution attendue : Les apports théoriques attendus de ce travail doctoral sont triples :
(1) la prise en compte de la théorie des représentations sociales pour la compréhension du
comportement d’achat innovateur; (2) la détermination des éléments de la représentation
sociale des panneaux solaires photovoltaiques et la mise en évidence d'une potentielle
segmentation par la représentation; (3) et I'identification de freins potentiels a I'acceptation de
produits nouveaux.

Méthode : Deux études ont été menées : tout d’abord une étude de la représentation sociale
des panneaux solaires photovoltaiques au travers de deux méthodes (n=97 et n=205) ; puis
une étude des motivations a I'achat de panneaux solaires photovoltaiques par les récits de vie
(n=16).

Principaux résultats :  Ce travail doctoral a permis de mettre en évidence trois freins a la
diffusion des panneaux solaires photovoltaiques: (1) le changement social induit par
I'acceptation de I'innovation; (2) la potentielle multiplicité des représentations sociales et le
probleme que cela engendre sur la communication interpersonnelle; (3) et le refus
d’appartenance au groupe de référence percu du produit nouveau.

Mots-clés : diffusion des innovations — représent ations sociales — changement social
— panneaux solaires photovoltaiques —récitsde vi e

Abstract:

Topic of interest: in the fast moving consumer good, many innovations fail to introduce the
European market. Innovation is a key variable in the economic model of Western societies,
therefore identifying the success or the failure antecedents is crucial for the company’s
success. Among the three groups of antecedents of the acceptance of new products
(personal, product and social characteristics), we will focus on the last one, which has been
neglected in the diffusion literature.

Objective: Understanding the social barriers which intervene in the innovation diffusion
process.

Contribution expected: The expected theoretical contributions are threefold: (1) introducing
the social representation’s theory to understand the innovative consumer behavior; (2)
determining the photovoltaic solar panels’ social representation’s association and highlighting
a potential segmentation through the social representation; and (3) identifying the potential
barriers to innovation acceptance.

Method: Two studies were conducted: first, a study on the social representation of
photovoltaic solar panels using two methods (n=97 and n=205); then a study on the
motivation in installing photovoltaic solar panel using life stories (n=16)

Main results: This doctoral work highlight three barriers to photovoltaic solar panels diffusion
: (1) the social change induced by the innovation’s acceptance; (2) the potential multiplicity of
the social representations and the way it affects the interpersonal communication; (3) and the
rejection to be part of the innovation’s perceived reference group.

Key words: diffusion of innovations — social repres entations — social change —
photovoltaic solar panels — life stories

Université  Joseph Fourier / Université Pierre Mendes France /
Université Stendhal / Université de Savoie / Grenoble INP







